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Purpose:  We aim to explore the Malmö consumers’ knowledge, attitudes 
and buying intentions concerning Fairtrade labeled products in 
grocery stores, seen from four demographic variables to be 
able to identify the Fairtrade consumer of Malmö.  
 
Methodology The study is made from a quantitative research method, a 
questionnaire was conducted where the respondents 
answered questions on a likert scale from one to seven.  
 
Theoretical perspectives The study addresses theories regarding sustainability and 
Corporate Social Responsibility which are linked to fair trade. 
Additional theories are presented concerning Fairtrade and 
different perspectives of consumer behavior are discussed. 
 
 
Empirical foundation The empirical data is based on our questionnaires, which were 
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1. INLEDNING          
1.1 PROBLEMFORMULERING 
Globalisering är ett brett koncept och saknar i nuläget en universell accepterad 
definition men avser oftast ökad integration mellan länder gällande den ekonomiska, 
sociala, politiska och miljömässiga sfären. Det är inget nytt fenomen, men genom att allt 
fler länder integreras ökar oron gällande olika livsaspekter (Samimi, Lim & Buang, 
2011). Vidare syftar den ekonomiska globaliseringen på ökad handel vilket kan ha både 
positiva och negativa konsekvenser (ne.se). Allmänheten förknippar dock oftast 
globaliseringen med de negativa konsekvenserna, såsom: förlorade arbetstillfällen, lägre 
löner och sämre arbetsvillkor (Europeiska kommissionen). På senare tid har just ett 
flertal sådana fall uppmärksammats, bland annat har Axfood fått kritik för de 
arbetsförhållanden som råder på bananplantagerna i Costa Rica hos deras leverantör 
Dole. Detsamma gäller dagligvarubutikerna Ica och Coop men till skillnad från Axfood 
har de inte bemött kritiken (Carlén, 2012, 25 april). Doles plantagearbetare vittnar om 
löner som inte räcker till familjens primära behov, extremt långa arbetsdagar och 
otrygga anställningar. De arbetsvillkor som beskrivs går helt emot livsmedelskedjornas 
egna uppförandekoder och etiska policys (Wint, 2007). 
 
Händelser som dessa visar att etik och moral är ytterst relevant i dagens samhälle. En 
bidragande orsak till problematiken är att människor i västvärlden köper varor för att 
uppnå egennytta och på så sätt försämras många gånger levnadsförhållanden för 
människor i andra delar av världen genom produkternas tillverkningsprocess 
(Mårtensson, K. 2012, 26 juni). Överkonsumtion är således ett aktuellt problem som 
förekommer i världens industrialiserade länder, och för att förstå problematiken skulle 
det grovt räknat behövas tre jordklot om hela världens befolkning skulle uppnå lika hög 
levnadsstandard som i Sverige (ibid.). 
 
Faktorer såsom globalisering och överkonsumtion har bland annat bidragit till 
begreppet hållbar utveckling. Hållbar utveckling strävar efter att möta dagens behov 
utan att äventyra kommande generationsers möjligheter att tillgodose sina (World 
Commission on Environment and Development, 1987:1) och innefattar en ekonomisk, 
social och miljömässig aspekt (Hansmann, Harald & Frischknecht, 2012). Dessa aspekter 
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brukar kallas för de tre pelarna (ibid.) och ligger till grund för företags sociala och 
miljömässiga ansvar gentemot intressenter; ett ansvar som går under samlingsnamnet 
Corporate Social Responsibility (CSR).  
 
Begrepp som hållbar utveckling och CSR är av stor betydelse, då världen präglas av 
ojämn fördelning, sociala orättvisor och accelererande klimatförändringar och därför 
ämnar vi undersöka ämnet närmare. En artikel som behandlar hållbar utveckling och 
CSR är ”Reinventing Marketing to Manage the Environmental Imperative” (Kotler, 2011). 
Kotler (2011) anser att företag måste genomföra förändringar i alla delar av företaget 
för att kunna uppnå en varaktig balans mellan tillväxt och hållbar utveckling. Han menar 
att konsumenter blir allt mer medvetna och att de kommer att sätta mer press på företag 
för att de ska uppfylla sitt sociala ansvar. Carrington, Neville och Whitwell (2010) har 
skrivit en artikel om konsumenters medvetenhet, i denna menar de att konsumenter är 
etiskt medvetna men att de ändå inte agerar därefter. Således identifierar författarna ett 
gap mellan köpintention och köpbeteende, två väl använda begrepp inom 
konsumentbeteende. Vidare gjorde Carrigan och Attala (2001) en studie där de fick fram 
att konsumenter är selektivt etiska, då de väljer att endast köpa etiska produkter i vissa 
produktkategorier. Ytterligare en artikel som behandlar etiskt konsumentbeteende är 
“Fair-trade beliefs, attitudes and buying behaviour of Belgian consumers”, skriven av De 
Pelsmacker, Janssens, Sterckx och Mielants (2006). Studien genomfördes i Belgien och 
målet i denna artikel var att undersöka konsumenters värderingar, kunskaper, attityder 
och beteenden gentemot rättvis handel som koncept. Syftet var att ge 
marknadsföringsrekommendationer till företag som säljer produkter inom rättvis 
handel. Studien kom fram till att de responderandes kunskap och generella attityd 
stödjer konceptet rättvis handel. Samtidigt menade många av de responderande att 
organisationerna inom rättvis handel behöver bli bättre på att förse kunderna med 
information. Utöver det menade författarna att produkternas tillgänglighet bör öka och 
priset sänkas. De Pelsmacker et al. (2006) fann att målgruppen som köper 
rättvisemärkta produkter består av äldre människor med högre utbildning och inkomst. 
Vi blev med detsamma intresserade av artikeln och bestämde oss för att göra en 
liknande studie i Sverige. I artikeln undersökte De Pelsmacker et al. (2006) 
konsumentbeteende i relation till rättvis handel. Rättvis handel är ett omfattande 
begrepp som inkluderar ett flertal produktcertifieringar varav den mest förekommande 
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märkningen i Sverige är Fairtrade. Därför vore det av intresse att specifikt undersöka 
denna certifiering.  
 
Fairtrade är en oberoende produktmärkning som motverkar barnarbete och 
diskriminering, och bidrar till att ge odlarna och de anställda i utvecklingsländer 
förbättrade arbets- och levnadsvillkor (fairtrade.net). Därmed syftar Fairtrade till att 
förbättra faktorer i den sociala pelaren. För att en produkt ska bli Fairtrade-märkt måste 
den uppnå de internationella kraven, satta av den oberoende organisationen Fairtrade 
Labelling Organisations International (FLO). Fairtrade Sverige representerar Fairtrade 
International då de utvecklar kriterier och upprätthåller de internationella kraven i 
Sverige (fairtrade.se). Organisationen arbetar för att ge bättre ekonomiska 
förutsättningar, men även organisationsrätt, demokrati och miljöhänsyn i produktionen 
(fairtrade.net). 
 
Som ovan nämnt, kommer denna studie att utgå från den belgiska studien av De 
Pelsmacker et al. (2006) men istället för att undersöka rättvis handel kommer en 
specificering på Fairtrade-märkningen göras. För att försäkra oss om att en sådan studie 
är av relevans började vi med att se till tidigare gjorda studier i Sverige inom området. 
Zaman, Miliutenko och Nagapetan (2010) har genomfört en jämförande studie mellan 
åtta olika eko- och rättvist märkta produkter inom konsumentbeteende. Jämförelsen 
baserades på miljömässig rättvisa och ekosystemtjänster. Efter genomförandet av 
studien kunde författarna konstatera att ingen av de tio märkningarna till fullo 
integrerade med de två måtten som enkäten avsåg mäta; miljömässig rättvisa och 
ekosystemtjänster. Men med hjälp av deras litteraturanalys kunde de anta att de två 
märkningarna som nådde högst nivå för måtten var Svanen och KRAV. Ytterligare 
forskning har gjorts av Grankvist, Lekedal och Marmendal (2007) som undersökte om 
preferensen ökar eller minskar som en konsekvens av att information ges om produkten 
är Fairtrade- eller KRAV-märkt. Artikeln undersökte de två specifika märkningarna och 
hade en varumärkesinriktning, där stickprovet bestod av studenter. Författarna kom 
fram till att preferensen ökar då information ges om att en produkt antingen är 
Fairtrade- eller KRAV-märkt. En tredje studie som behandlade etiskt köpbeteende var 
”Attitudes towards organic foods among Swedish consumers” skriven av Magnusson, 
Arvola, Koivisto, Hursti, Åberg och Sjödén (2001). Författarna undersökte svenska 
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konsumenters attityder och beteenden i förhållande till ekologiska livsmedel (mjölk, 
kött, potatis, bröd). Studien kunde presentera demografiska skillnader gentemot 
attityder till och köp av dessa livsmedel. De fick fram att kvinnor, akademiker och unga 
respondenter i åldern 18-25 hyste de mest positiva attityderna till ekologiska produkter, 
dock var den generella köpfrekvensen låg och produkterna uppfattades som dyra 
(Magnusson et al., 2001).  
Gemensamt för de tre artiklarna var att flera märkningar eller produkter granskades och 
jämfördes medan vår uppsats endast kommer undersöka Fairtrade-märkningen.  Med 
tanke på att de flesta Fairtrade-märkta produkter återfinns i dagligvaruhandeln är det 
där fokus kommer ligga. 
 
Med denna bakgrund vill vi genomföra en studie om konsumentbeteende i relation till 
Fairtrade-produkter. Studien kommer att täcka in flera områden i form av tre aspekter 
inom konsumentbeteende och av den anledningen lämpar sig en undersökning av 
kvantitativ art bättre (Eliasson, 2011). 
 
Vi tror att vår undersökning kommer vara ett bidrag till den befintliga forskningen i 
Sverige av produkter inom rättvis handel i relation till konsumentbeteende, då vi funnit 
relativt få befintliga svenska studier inom området. Vidare hoppas vi att den som är 
intresserad av detta ämne kommer att finna vår studie relevant.  
 
1.2 SYFTE          
Syftet med uppsatsen är att undersöka malmökonsumenters kunskap, attityder och 
köpintentioner rörande Fairtrade-märkta dagligvaror, sett utifrån fyra demografiska 
variabler för att på så sätt kunna urskilja Malmös Fairtrade-konsument.  
 
 
 
 
 
 
5 
 
2. TEORI 
I följande teoriavsnitt presenteras och förklaras ett flertal begrepp som är noga utvalda för 
att stärka uppsatsens relation mellan teori och empiriskt resultat. Inledningsvis 
definieras hållbar utveckling och CSR; två aktuella och breda begrepp. Vidare länkas 
de samman med rättvis handel, och vi redogör för problematiken kring begreppet för att 
därefter gå in på den specifika certifiering Fairtrade. Avslutningsvis diskuteras olika 
synvinklar av konsumentbeteende och en redogörelse för etiskt köpbeteende görs.  
2.1 HÅLLBAR UTVECKLING OCH CSR 
Mot den tidigare nämnda globaliseringen väcktes ett starkt motstånd som riktades mot 
bland annat globala företag som anses exploatera människor i fattiga länder (Borglund 
De Geer & Hallvarsson, 2008). De multinationella företagen kom att bli symboler för 
fattigdom och globala orättvisor, vilket de blev tvungna att besvara (ibid.). 
Globaliseringsmotståndet kom att nå sin kulmen vid millenniumskiftet och är en av de 
främsta drivkrafterna bakom begreppen hållbar utveckling och CSR (ibid.). 
2.1.1 HÅLLBAR UTVECKLING  
Begreppet hållbar utveckling är omfattande då det inbegriper en koppling till hela 
samhällets utveckling generationer framåt. WCED (1987) definierar begreppet enligt 
följande:” Sustainable development is development that meets the needs of the present 
without compromising the ability of future generations to meet their own needs.” (WCED, 
1987:1). Hållbar utveckling syftar alltså till att vi ska hushålla med våra resurser idag för 
att inte äventyra kommande generationers möjligheter. Vidare delar Tripple Bottom 
Line-modellen in hållbarhetsarbetet i tre fundamentala dimensioner; ekonomiskt, 
socialt och miljömässigt (Hansmann, Frischknecht & Mieg, 2012). Dessa dimensioner 
har blivit benämnda som hållbarhetens tre pelare och avspeglar vad som krävs för att 
uppnå en hållbar utveckling, nämligen att hänsyn måste tas till det naturliga, mänskliga 
och ekonomiska kapitalet (ibid.). 
2.1.1.1 DEN MILJÖMÄSSIGA PELAREN 
Den miljömässiga pelaren syftar till att företag bör förvalta sina fysiska resurser på så 
sätt att de finns bevarade framöver (Crane & Matten, 2010). Man betraktar samtliga 
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biologiska system som begränsade resurser med limiterad kapacitet och därmed måste 
den mänskliga aktiviteten ske på en nivå som inte hotar något av systemen. En vanligt 
förekommande uppfattning är att hållbar utveckling endast utgörs av den miljömässiga 
aspekten, vilket är en missvisande bild, då den ekonomiska och sociala pelaren är av lika 
betydelse (ibid.). 
2.1.1.2 DEN EKONOMISKA PELAREN   
Den ekonomiska pelaren av hållbarhet uppstod i samband med de olika 
tillväxtmodellerna som kom att utvärdera jordens belastningsförmåga. Begreppet lägger 
vikt vid att företag bör utveckla, producera och marknadsföra produkter som 
säkerställer företagets ekonomiska resultat på lång sikt istället för att se till snabb och 
kortsiktig vinst som kan äventyra företagets överlevnad (Crane & Matten, 2010). 
2.1.1.3 DEN SOCIALA PELAREN 
Den sociala pelaren har hamnat lite i skuggan av de två andra, kanske på grund av dess 
relativt nya utveckling som framförallt skedde på 90-talet då sociala problem kom att bli 
en del av företagens diskussioner, vilka bland annat behandlade de effekter som 
företagens aktiviteter har på utvecklingsländer (Crane & Matten, 2010). Den viktigaste 
frågan som behandlas inom perspektivet idag är social rättvisa. I Förenta Nationernas 
rapport om världens sociala situation från 2005 identifierades djupa och bestående 
orättvisor runt om i världen. Rapporten belyste speciellt gapet mellan kvalificerad och 
okvalificerad arbetskraft, och skillnader i hälsa, utbildning och politiskt deltagande (UN 
2005:12).  Företag, som är den främsta drivkraften för den ekonomiska utvecklingen, 
har blivit alltmer ihopkopplade med faktorer i den sociala pelaren och svaret på hur de 
ska hantera utmaningen är fortfarande olöst (Crane & Matten, 2010).  Därför menar vi, 
likt Crane och Matten (2010), att CSR går hand i hand med hållbar utveckling. 
2.1.2 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY 
Enligt Carroll (1999) är Howard R. Bowen CSR-begreppets upphovsman; då han 
markerade början på den moderna eran av CSR genom att år 1953 publicera boken 
”Social Responsibilities of the Businessman”. Boken och hans definition anses vara det 
mest anmärkningsvärda bland litteraturen från 50-talet. Han menade att CSR inte är en 
universallösning men att begreppet består av en viktig sanning som måste vägleda 
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företag i framtiden (Carroll, 1999). Vidare utmärktes 60-talet av att allt fler forskare 
försökte fastställa vad som menas med begreppet, där bland annat, Keith Davis som blev 
välkänd för sin syn på relationen mellan socialt ansvar och företagsmakt (ibid.). 
Begreppet fortsatte att diskuteras på 70-talet medan man gick från att definiera till att 
bedriva forskning inom området på 80-talet (ibid.). 
 
En mer aktuell definition av CSR-begreppet ges av Luo och Bhattacharya (2006) enligt 
följande ”… a company's activities and status related to its perceived societal or 
stakeholder obligations” (s.6). Definitionen är bred och syftar till de skyldigheter företag 
bär gentemot sina intressenter. Borglund et al. (2008) ger en liknande men något 
snävare definition av begreppet: ”… att ta ansvar för relevanta förtroendefrågor som rör 
organisationens viktigaste intressenter, exempelvis anställda, kunder, leverantörer, 
lokalsamhällen och huvudmän.” (s.63). Författarna menar att organisationernas ansvar 
består i att dels identifiera vilka frågor man bör ta ansvar för men också vilka 
intressenter som berörs och därefter agera. Exempel på ett sådant agerade är 
förbättrade förhållanden för företagets anställda (ibid.). Intressenter definieras vidare, 
enligt Rhenman (1964) , som grupper som är beroende av företaget och vilka företaget 
samtidigt är beroende av; ett ömsesidigt beroendeförhållande.  Intressentmodellen visar 
just på detta, då den används för att kartlägga och hantera intresserelationer mellan 
företaget och intressenter (Borglund et al., 2008).  De två mest relevanta intressenter i 
vårt fall är kunder och leverantörer. Kunder, då vi kommer undersöka konsumenters 
kunskap, attityder och köpintentioner gentemot Fairtrade. Leverantörer, då företagen 
bär ett ansvar för de rådande arbetsvillkoren hos sina leverantörer. 
2.2 RÄTTVIS HANDEL 
Globaliseringen medför allt fler multinationella företag med stor förhandlingskraft, idag 
har de 500 största företagen kontroll över ungefär 70 % av världshandeln, vilket skapar 
sämre förutsättningar för de små producenterna i u-länder (Axelsson & Nycander, 
1999). Samtidigt är handeln, enligt ekonomisk teori, en viktig faktor i u-ländernas 
ekonomi eftersom handeln är ett sätt att uppnå ökad välfärd och motsvarar en fjärdedel 
av u-ländernas totala inkomst (ibid.). Handel är dock ingen garanti för ökad välfärd och 
om de ekologiska och sociala kostnaderna inte återspeglar produktpriset snedvrids 
konkurrenssituationen; då kan handeln ses som både positiv och negativ. Vinststrävan 
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inom de stora multinationella företagen kan leda till en exploatering av naturen och 
människorna på kort sikt för att finna den billigaste arbetskraften som ger kapitalägarna 
så stor vinst som möjligt (ibid.). 
 
Den starkaste drivkraften för företag att tänka på hållbarhet och etik är konsumentens 
reaktion (Axelsson & Nycander, 1999) och ett sätt för konsumenten att reagera är att 
köpa produkter inom rättvis handel. En anledning till att konsumenten har så stor 
inverkan på företagen är att de faktiskt kan välja vilka produkter de köper och vilka de 
väljer bort, men det handlar även om att information om företag är mer tillgänglig för 
konsumenten idag i och med Internet och media (Rizkallah, 2012). 
 
Rättvis handel är ett begrepp som handlar om bättre handelsvillkor, hållbarhet och etisk 
handel och bedrivs av flera organisationer runt om i världen, exempel på dessa är: EFTA 
(European Fair Trade Association), IFAT (International Federation for Alternative 
Trade), FSC (Forest Stewardship Counsil) och Fairtrade International (Axelsson & 
Nycander, 1999).  Dessa organisationer utför alltså olika certifieringar som bevisar hur 
en produkt är tillverkad och upphandlad. Enligt EU:s lagstiftning kan begreppet rättvis 
handel definieras som produktion med långsiktigt tänkande och ett sätt att förstärka 
den ekonomiska situationen för små jordbrukare och producenter i främst 
utvecklingsländer (Europeiska unionen, 2011). Vidare har de i sin definition, av rättvis 
handel, urskilt två huvudsakliga delar: “a) Säkerställa att producenter och anställda får en 
skälig del av den totala vinsten. b) Förbättra de sociala förhållandena i synnerhet för anställda 
i länder där det saknas utvecklade strukturer för social service och representation på arbetet 
(exempelvis facklig organisation).” (Europeiska unionen, 2011). Enligt Europeiska unionen 
handlar alltså rättvis handel om både den ekonomiska och den sociala aspekten.  
2.2.1 FAIRTRADE 
I vår studie valde vi att inrikta oss på en specifik certifiering inom rättvis handel; 
Fairtrade-märkningen. En anledning till valet är att Fairtrade är en tydlig märkning som 
kunden i majoriteten av fallen känner igen (YouGov, 2013), då det är den vanligaste i 
Sverige (Johansson, 2009). En annan aspekt som gör Fairtrade intressant för oss är att 
försäljningen av Fairtrade successivt ökar, i Sverige ökade försäljningen med 75 procent 
från 2007 till 2008 (Johansson, 2009). En mer aktuell siffra visar att ökningen under 
9 
 
2012, inom dagligvaruhandeln, uppgick till 40 procent (Fairtrade Sverige AB, 
Årsöversikt, 2012). Trots detta är Fairtrade en liten del av den totala försäljningen inom 
dagligvaruhandeln, eftersom ökningen sker från så pass låga nivåer där 
marknadsandelen är några få procent eller därunder (Johansson, 2009). 
 
År 2002 lanserade FLO (Fairtrade Labelling Organizations International) Fairtrade- 
märkningen och det är fortfarande FLO som kontrollerar och utför den (Johansson, 
2009). Idag är Fairtrade den mest förekommande märkningen både i Sverige och 
internationellt och innefattas av tre komponenter: (i) krav på organisationsform (ii) 
standarder för arbetsvillkor, miljöhänsyn och hur relationen mellan 
producentorganisation och uppköpare ska se ut, samt (iii) prisstöd som innefattar 
minimipris och en social premie (ibid.). När man som konsument köper en Fairtrade 
produkt är det alltså inte en viss andel av priset som går direkt till jordbrukarna utan de 
garanteras ett minimipris av Fairtrade (ibid.). Minimipriset ger de anställda ekonomisk 
trygghet eftersom priset aldrig får understigas, vilket garanterar de anställda en 
minimilön. Utöver minimipriset ingår även en premie som producentorganisationen får 
vid försäljning av råvaran; ju högre volym som säljs/köps desto större premie. 
Fairtrade-premien används för investeringar och utveckling av infrastruktur i 
lokalsamhället (fairtrade.se). Det innebär att Fairtrade är till för att gynna både 
arbetarna, producenterna och lokalsamhället de verkar i. 
2.2.1.1 FAIRTRADE - ETT KRITISKT PERSPEKTIV  
 
Det finns dock de som menar att Fairtrade misslyckas med kontroll av de krav som ställs 
för att få en produktcertifiering. I en artikel skriven av Weitzman (8 september, 2006) i 
Financial Times finns ett uttalande av FLO’s VD, Luuk Zonneveld, i Bonn: “No certifier is 
able to check that at no time are workers paid below minimum wage”. Alltså finns det en 
problematik kring frågan om produktcertifieringen verkligen ger den tilltänkta effekten. 
Weitzman skriver i samma artikel att Financial Times besökt fem Fairtrade-certifierade 
farmer varav fyra av dessa betalade ut en lön som var lägre än minimilön. 
 
Ett annat uppmärksammat problem med Fairtrade är att minimipriset, som ges för att 
kunna ge ut en minimilön, inte omfattar de som anställs i kortare perioder. Minimilönen 
innefattar alltså endast de som är anställda av organisationen, medan standarder för 
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exempelvis säsongsarbetare inte finns (Weber, J. 2007). Detta innebär att organisationer 
som har Fairtrade-certifiering kan komma undan med att ge vissa arbetare en lägre lön 
än minimilönen, eftersom många som jobbar på mindre odlingar endast gör det 
periodvis (ibid.). Detta innebär att organisationer kan ha kvar sin Fairtrade-certifiering 
utan att följa kravet om att betala en minimilön som lägsta lön till sina arbetare. 
2.3 KONSUMENTBETEENDE   
Konsumentbeteende är en viktig del i detta arbete då en del av syftet är att undersöka 
konsumenters kunskap, attityder och köpintentioner rörande Fairtrade. Dessa tre 
aspekter ingår i den pågående process som konsumentbeteende innebär, en process 
som förklaras nedan. Vi menar att det behövs en definition av begreppet 
konsumentbeteende och även en förklaring av de tre aspekter som studien behandlar 
inom området.  
 
Begreppet konsumentbeteende täcker ett väldigt brett område och Solomon, Bamossi & 
Askegaard (2006) definierar det som; ”… the study of the processes involved when 
individuals or groups select, purchase, use or dispose of products, services, ideas or 
experiences to satisfy needs and desires.” (s.6). Som framgår av citatet så är 
konsumentbeteende en pågående process, som behandlar tiden innan och efter köp i 
form av konsumenters värderingar, attityder, och intentioner (ibid.).  
 
Konsumentbeteende har en stor påverkan på marknadsföringsstrategier, då det är 
viktigt för företag att förstå konsumenten som ska använda produkten eller tjänsten 
(Solomon et al., 2006). Genom att samla data om konsumenter lär man känna sin 
marknad och kan på så sätt urskilja hot och möjligheter som kan komma att påverka hur 
konsumenter uppfattar erbjudandet. Demografiska variabler kan bland annat vara till 
hjälp vid en förståelse för konsumenter, och mäter observerbara aspekter av 
befolkningen så som ålder, kön, familjestruktur, social klass och inkomst (ibid.). 
2.3.1 KONSUMENTBETEENDE: JÄMFÖRELSE MED BELGISK STUDIE 
Som nämndes i problemformuleringen utgick vi från De Pelsmacker et al.’s (2006) 
belgiska studie, där de framhävde fem aspekter av konsumentbeteende; kunskap, 
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värderingar, attityder, köpintentioner och köpbeteende. Författarna undersökte 
konsumenters kunskap om rättvis handel och CSR, och även deras värderingar i form av 
konsumenteffektivitet; i vilken grad konsumenter tycker att deras köp kan göra skillnad 
och huruvida de har makten att agera. Vidare gick de in på generella attityder till rättvis 
handel så som skepticism, och även mer produktspecifika attityder i form av 
produktintresse och prisacceptans. Författarna undersökte både köpintentioner och 
köpbeteende.  
 
I denna studie görs en inriktning på tre utav dessa fem aspekter, nämligen kunskap, 
attityd och köpintention. Kunskapsaspekten behandlas på samma sätt som i den 
belgiska studien, alltså hur mycket konsumenter vet om Fairtrade och CSR. Vidare valde 
vi att undersöka attityder och definierar begreppet enligt Solomon et al. (2006), byggt 
på en definition av Baron och Byrne (1987). “An attitude is a lasting, general evaluation 
of people (including oneself), objects, advertisements or issues.” (Solomon et al., 2006, s. 
138). En attityd är alltså både allmän och bestående eftersom den innefattar mer än en 
tillfällig händelse och tenderar att hållas konstant över tid. Konsumenter har attityder 
till både generella, konsumentrelaterade beteenden och mer produktspecifika faktorer, 
och dessa ligger till grund för det faktiska beteendet vid köp (Solomon et al., 2006). 
Detta motiverar vår undersökning av både generella och produktspecifika attityder.  
 
 
Tabell 1. Sammansättning av De Pelsmacker et al.´s aspekter med vår studies aspekter, De Pelsmacker et al.´s 
artikel “Fair-trade beliefs, attitudes and buying behaviour of Belgian consumers”” (2006) som utgångspunkt. 
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I denna uppsats ser vi, liksom De Pelsmacker et al. (2006), en skillnad mellan 
människors attityder och köpintentioner. Begreppet köpintention tolkas som ett verktyg 
som används inom marknadsföring för att undersöka konsumentens sannolikhet för köp 
av en specifik produkt (en.mimi.hu). 
 
Vi urskilde en problematik i studien av De Pelsmacker et. al (2006)  då de undersökte 
köpbeteende med hjälp av enkät som forskningsinstrument. Enligt C. Gustafsson är det 
svårt att undersöka konsumenters faktiska köpbeteende med en kvantitativ studie då 
det torde krävas observationer (personlig kommunikation, 9 april, 2013). Därför valde 
vi att endast undersöka köpintention, då denna aspekt är steget som ligger närmast det 
faktiska köpbeteendet eftersom konsumentens sannolikhet för köp undersöks. 
2.3.1.1 ETISKT KÖPBETEENDE 
De Pelsmacker et al. (2006) definierar etiskt köpbeteende enligt citatet nedan, och även 
vi menar att denna definition är nödvändig då vissa frågor om köpintention i enkäten 
utgick från att konsumenten har den fria viljan att själv välja vilken produkt den vill 
köpa. ”Ethical consumption can be defined as the purchase of a product that concerns a 
certain ethical issue and that an individual consumer chooses freely.” (De Pelsmacker et 
al., 2006, s.126). Förutom förutsättningen att konsumenten har förmågan att fritt välja 
produkt, menar De Pelsmacker et al. (2006) att konsumenten, genom etiskt 
köpbeteende, kan uttrycka sina känslor av ansvar gentemot samhället och uppskattning 
för ansvarstagande företag och produkter. Även detta var en utgångspunkt i vår 
undersökning då vi förutsatte att respondenterna upplever skillnad på att köpa en 
Fairtrade-produkt gentemot att köpa en produkt som inte upplevs vara etisk. 
 
Enligt De Pelsmacker et al. (2006) finns olika dimensioner av etisk konsumtion; vissa 
berör den naturliga miljön (miljövänliga produkter, djurs välbefinnande) och andra 
gynnar människor (produkter fria från barnarbete, Fairtrade-produkter). Denna studie 
fokuserar på den dimension inom etisk konsumtion som gynnar den sociala och 
mänskliga aspekten. 
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3. METOD 
Detta kapitel börjar med en redogörelse för den artikel som ligger till grund för studien. 
Därefter följer en förklaring av den planerade undersökningen, dess likheter och skillnader 
med artikeln som vi har valt att utgå ifrån; vilka koncept, dimensioner och demografiska 
variabler som inkluderas. Utifrån detta argumenteras val av metod för att sedan förklara 
studiens undersökningsdesign samt hur själva undersökningen i sig har sett ut. Kapitlet 
avslutas med att diskutera metodvalet utifrån ett kritiskt perspektiv. 
3.1 UTGÅNGSPUNKT: BELGISK STUDIE OM RÄTTVIS HANDEL 
I De Pelsmacker et al.´s (2006) studie genomfördes en kvantitativ undersökning, där 
målet var att ta reda på konsumenters värderingar, kunskap, attityd, intention och 
beteende när det kommer till konceptet rättvis handel. Undersökningen gjordes år 2006 
och inkluderade 858 belgiska invånare. Det slutgiltiga syftet var att samla information 
för att kunna ge rekommendationer om hur företag kan marknadsföra produkter inom 
rättvis handel på bästa sätt. De Pelsmacker et al. (2006) valde att inrikta sig på rättvis 
handel i generell term, och inte mot en viss certifiering. I studien utgick de från fyra 
fokusgrupper för att få fram åtta koncept som behandlade aspekterna av 
konsumentbeteende i relation till rättvis handel. Efter vidare analys urskilde de 18 
dimensioner inom de åtta koncepten som blev testade för reliabilitet och validitet. De 
åtta koncepten var följande; 
 
1.       Kunskap om rättvis handel 
2.       Upplevd konsumenteffektivitet (PCE) 
3.       Generell attityd till rättvis handel 
4.       Attityd till produkter inom rättvis handel 
5.       Attityd till “speciality shops” inom rättvis handel 
6.       Köpintention 
7.       Köpbeteende 
8.       Information och kommunikation inom rättvis handel 
 
Dimensionerna som författarna kunde urskilja inom koncepten handlade bland annat 
om ingående kunskap om rättvis handel och CSR, skepticism och angelägenhet rörande 
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rättvis handel och mer produktspecifika attityder så som prisacceptans, produktintresse 
och produkttycke. Alla koncept och dimensioner listas i tabell 2, sida 17. 
 
Frågorna i enkäten var utformade efter dessa koncept och dimensioner, och besvarades 
med hjälp av en sjugradig Likertskala. Enkäten delades in i fem delar där den första 
delen innehöll frågor som behandlade kunskapen om rättvis handel som koncept och 
allmän kunskap om CSR. I den andra delen handlade frågorna om de tillfrågades attityd 
till rättvis handel. Den tredje delen av studien undersökte köp samt planerade köp och 
den fjärde delen ställde frågor som hörde till promotion och information om produkter 
inom rättvis handel. Den femte och sista delen bestod av fem demografiska variabler; 
kön, språk, utbildning, ålder och inkomst. Detta för att kunna urskilja olika segment. 
3.2 TILLVÄGAGÅNGSSÄTT 
3.2.1 UTFORMNING AV UNDERSÖKNING OCH VAL AV FOKUS 
Vi har med hjälp av artikeln ovan utformat vår undersökning som syftar till att 
undersöka malmökonsumenters kunskap, attityder och köpintentioner rörande 
Fairtrade-produkter, sett utifrån fyra demografiska variabler. Vi har haft mailkontakt 
med De Pelsmacker då vi efterfrågade den ursprungliga enkäten. De Pelsmacker svarade 
att enkäterna var utformade efter de belgiska, lokala språken och att han inte längre 
hade dem tillgängliga. Han skickade däremot med en bilaga (bilaga 7.3) där flera av 
frågorna fanns med, och dessa kom att ligga till grund för vår egen enkät (bilaga 7.2). 
Som De Pelsmacker även påpekade såg vi att vissa relevanta frågor uteblev i bilagan, och 
därför försökte vi utforma dessa med hjälp av artikeln, vilket De Pelsmacker menade var 
möjligt. 
 
De Pelsmacker et al. (2006) undersökte som sagt belgiska konsumenters kunskap, 
värderingar, attityder, intentioner och beteenden rörande rättvis handel. Denna studie 
undersöker endast tre aspekter: kunskap, attityd och köpintention. En nisch intogs 
genom att endast undersöka Fairtrade-certifieringen inom dagligvaruhandeln medan De 
Pelsmacker et al.’s (2006) artikel hade en mer omfattande position då den behandlade 
rättvis handel som ett generellt begrepp för alla produkter inom området.  
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3.2.2 VAL AV KONCEPT OCH DIMENSIONER 
Som tidigare visats var undersökningen som ligger till grund för denna studie av 
omfattade karaktär och vi förstod därmed att vi var tvungna att begränsa oss ytterligare. 
Därför valde vi att endast fokusera på 4 av de 8 koncept som De Pelsmacker et al. (2006) 
använde sig av; 
 
1.       Kunskap om Fairtrade 
2.       Generell attityd till Fairtrade 
3.       Attityd till Fairtrade-produkter 
4.       Köpintention 
 
Således bortser studien från fyra koncept: upplevd konsumenteffektivitet, attityder till 
“speciality shops” inom rättvis handel, köpbeteende, och information & kommunikation 
inom rättvis handel. Konsumenteffektivitet handlar om i hur hög grad konsumenter 
känner att de har makten att påverka genom köp, och detta koncept föll automatiskt 
bort då vi inte valde att undersöka aspekten värderingar. Attityder till “speciality shops” 
utgick då vi anser att det är svårt att definiera vilka affärer som konceptet innefattar, 
eftersom det inte framgick i artikeln. Under köpbeteende undersökte De Pelsmacker et 
al. (2006) två faktorer, dels hur köpintentionen till Fairtrade-produkter förhöll sig till 
vanliga, icke Fairtrade-produkter, och dels hur respondenternas köpfrekvens såg ut. 
Som vi nämnde innan menar vi att det är svårt att undersöka faktiskt köpbeteende, och 
därför valdes detta koncept bort. Däremot bortsåg vi inte från beteendekonceptets 
innehåll, då vi istället behandlade innehållet under konceptet ”köpintention”. Det 
sistnämnda konceptet; information och kommunikation inom rättvis handel, menar vi är 
något överflödigt då denna studie berör kommunikations- och informationsfaktorerna 
under konceptet köpintention i (bilaga 7.2, fråga 19a-b). 
 
Genom att bortse från fyra koncept såg vi att de 18 ursprungliga dimensionerna 
minskade till 8 stycken (se tabell 2, s. 17). Inom kunskapskonceptet ingick, i den 
ursprungliga enkäten, tre olika dimensioner. En syftade till de centrala aspekterna 
rörande rättvis handel, och två behandlade de miljömässiga och sociala aspekterna av 
CSR. Då det i De Pelsmacker et al.’s (2006) bilaga endast fanns information om frågor 
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som rörde kunskap om rättvis handel, valde vi att utforma en egen dimension där 
respondenterna endast tillfrågades om deras kunskap om CSR. Det andra konceptet 
behandlade generell attityd till rättvis handel där två dimensioner ingick; skepticism och 
angelägenhet, båda används i denna studie om Fairtrade. Det tredje konceptet gick mer 
specifikt in på attityder då det berörde attityd till produkter inom rättvis handel. 
Dimensionerna var i detta koncept mer produktspecifika då de innefattade 
produktintresse, produkttycke, prisacceptans och distributionsbekvämlighet. Vi valde 
att framhäva både generella och produktspecifika attityder i enkäten då arbetet i stor 
grad handlar om konsumenters attityder. Dock bortsågs dimensionen 
distributionsbekvämlighet eftersom vi i artikeln inte kunde urskilja vilka frågor som 
hade ställts, dimensionen fanns inte heller med i De Pelsmacker et al.’s (2006) bilaga 
som vi blev tillsända. Dessutom finns Fairtrade-alternativ tillgängliga i alla stora 
dagligvarubutiker idag, därför kunde vi bortse från denna dimension. 
 
Det sista konceptet som inkluderades i undersökningen var köpintention. I De 
Pelsmacker et al.’s artikel (2006) mätte detta koncept intentionen att köpa produkter 
inom rättvis handel om ett visst villkor var uppfyllt (mer information, mer reklam, 
större sortiment), vilket även vi har gjort. Eftersom vi bortsåg från köpbeteende 
framhävde vi även innehållet i köpbeteende under köpintentionen, då det verkliga 
beteendet bara kan undersökas på plats genom observation (C. Gustafsson, 9 april, 
2013). Vidare delades köpintentionsdimensionen upp i tre olika delar för att underlätta 
den framtida analysen i det statistiska datorprogrammet SPSS. Den första av de tre 
delarna behandlar köpintentionen till Fairtrade-produkter i förhållande till vanliga 
produkter och är sammanfogad genom tre frågor (bilaga 7.2, fråga 16-18) från De 
Pelsmacker et al.’s (2006) bilaga. Den andra delen ser till vilka faktorer som kan påverka 
köpintentionen och där undersöktes, i enighet med De Pelsmacker et al.’s (2006) artikel, 
information, reklam och sortiment (bilaga 7.2, fråga 19a-c). Den tredje och sista delen 
behandlar köpfrekvensen. Frekvensfrågorna i köpbeteendekonceptet framgick vagt i 
artikeln, de enda frågor som gick att urskilja var hur mycket konsumenten spenderar på 
och hur många gånger de köper produkter inom rättvis handel per år. Vi anser dock att 
dessa frågor är väldigt svåra att besvara och uppskatta och kan därmed ge en 
missvisande bild av verkligheten. Detta stöds av Solomon et al. (2006) som menar att ju 
mer kraft det behövs för att bearbeta information, desto mer sannolikt är det att 
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informationen kommer att placeras i långtidsminnet. Det är på så sätt föga troligt att folk 
kommer ihåg frågorna rörande årskonsumtionen, då konsumtion av dagligvaror torde 
ligga på en låg nivå av informationsbearbetning.  Vi använde oss därför av en mer 
generell frekvensfråga, som avser mäta intention, enligt följande ”Hur ofta köper du 
Fairtrade-produkter” (bilaga 7.2, fråga 20), där respondenterna gavs olika 
svarsalternativ. 
3.2.3 DEMOGRAFISKA VARIABLER 
Som vi kunde läsa under rubriken om den belgiska studien delade De Pelsmacker et al. 
(2006) upp undersökningen i fem demografiska variabler (tabell 3, s. 18). Kön, 
utbildning, ålder och inkomst var de fyra variabler vi frågade respondenterna om i 
enkäten. Alltså bortsåg vi från språkaspekten som De Pelsmacker et al. (2006) använde 
sig av på grund av Belgiens språkskillnader. För två av de fyra demografiska variablerna 
valde vi att ha en sjugradig Likertskala i enlighet med de tidigare ställda frågorna. 
Variabeln utbildning fick en fyrgradig skala och variabeln kön förblev oförändrad. 
Anledningen till att vi delvis förändrade utformningen av frågorna var för att det enligt J. 
Anselmsson leder till en förbättring av analysen i SPSS (personlig kommunikation, 3 maj 
2013). 
Tabell 2. Sammansättning av De Pelsmacker et al.'s tabell med våra koncept och dimensioner (utformad efter De Pelsmacker et 
al.'s tabell "Fair-trade concepts, dimensions and interpretation" (2006), s. 130. 
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3.3 KVANTITATIV METOD 
Eftersom De Pelsmacker et al. (2006) använde sig av kvantitativ metod gjorde även vi 
det då denna studie utgår från deras. Kvantitativ metod behandlar sådant som är möjligt 
att beskriva med hjälp av siffror och är en passande metod för att göra generaliseringar 
utifrån en mindre grupp. Kvalitativ metod skiljer sig främst från kvantitativ metod 
genom att beskriva saker med ord och passar bättre för att tränga sig in på djupet 
(Eliasson, 2011). Vårt formulerade syfte avser inte att skapa en djupare förståelse för 
konsumenters kunskap, attityder och köpintentioner mot Fairtrade-produkter utan till 
att undersöka hur konsumenter beter sig i förhållande till de olika demografiska 
variablerna; därför genomfördes datainsamlingen med en kvantitativ metod. Metoden 
lämpar sig just bättre för att täcka in ett flertal olika områden i en undersökning då 
möjlighet ges att ställa frågor om olika förhållanden, vilket vi önskade göra (ibid.). De 
bäst fungerande teorierna vid kvantitativ metod är de som har en kunskapssyn, vilken 
går ut på att kunskap bäst uppnås genom att mäta ”brett” för att på så sätt kunna 
generalisera från en liten grupp till en större (Eliasson, 2011). Därmed hoppas vi i denna 
studie kunna säga något om de konsumenter som bor i Malmö genom en undersökning 
av en mindre grupp på 200 personer.   
Tabell 3. Sammansättning av De Pelsmacker et al´s tabell med våra demografiska variabler (utformad efter De 
Pelsmacker et al´s. tabell “Composition of the general Belgian sample” (2006) s.130) 
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3.3.1 FORSKNINGSINSTRUMENT: ENKÄT 
Metoden för datainsamlingen skedde med hjälp av en enkät, vilket även De Pelsmacker 
et al. (2005) använde sig av i sin studie. Varje fråga utformades så att respondenten fick 
ta ställning och svara på en skala från ett till sju, där 1 = instämmer inte alls medan 7 = 
instämmer helt och hållet. Till skillnad från online- och postenkäter leder direkt 
mänsklig kontakt ofta till fler antal svar och av den anledningen delade vi personligen ut 
vår enkät på Ica Maxi Stormarknad, Cypressvägen 4 i Malmö.  
 
Ju färre som svarar desto större är risken för att undersökningen inte ger ett rättvisande 
resultat (Eliasson, 2011). Målet var att totalt få in 200 svar inklusive svarsbortfall och 
detta uppnåddes. Den främsta nackdelen vid användandet av enkätundersökningar är 
att risken för missförstånd ökar jämfört med en intervjuform där möjlighet till 
följdfrågor vid otydlighet ges. För att minimera denna risk genomfördes en 
pilotundersökning innan enkäten delades ut. 
 
Efter att enkätinsamlingen hade ägt rum och data skulle börja läggas in i SPSS 
upptäcktes, något sent, att vi liksom De Pelsmacker et al. (2006) hade använt oss av 
negationen ”inte” i tre frågor, nämligen fråga 9,13 och 17 (bilaga 7.2). Enligt Eliasson 
(2011) bör man undvika negationer såsom ”aldrig” och ”inte”, då det ökar risken för att 
den som ska svara missförstår frågan. Detta har vi tagit lärdom av inför framtida studier. 
Vidare valde vi, liksom De Pelsmacker et al. (2006), att lägga in dessa ”inte”-frågor 
omvänt i SPSS, exempelvis lades en ikryssad sexa in som en tvåa i programmet, detta för 
att underlätta kommande analys. Såsom De Pelsmacker et al. (2006) gjorde vi detta med 
samtliga negativa frågor, vilka förutom fråga 9,13 och 17 även inkluderade fråga 
5,6,14,15 och 18 (bilaga 7.2). På så sätt kunde vi tolka samtliga frågor på ett och samma 
sätt.  
3.3.2 POPULATION OCH URVAL 
Med population avses ”den grupp som du vill uttala dig om” (Eliasson, 2011 s.47), vilket i 
denna studie är konsumenter i Malmö. Den första juli 2012 uppgick antal invånare i 
Malmö till 305 033 personer (Malmö stad, 2012). Vidare vände sig undersökningen till 
de som inhandlar livsmedel, vilka normalt sätt går att nå i dagligvarubutiker. Vi valde 
20 
 
därför att dela ut enkäter på Ica Maxi, vilket blev vår urvalsram. Valet av Ica Maxi 
motiveras av att Ica är Sveriges största dagligvarubutik (Jansson, 2010, 5 juni). Enlig A. 
Hallberg, butikschef på ICA Maxi Cypressvägen, har butiken i genomsnitt 4000 besökare 
per dag (personlig kommunikation, 17 maj, 2013) och vi valde slumpvis ut 200 
individer, inklusive svarsbortfall, från urvalsramen under två dagar. Detta skedde i ett så 
kallat obundet slumpmässigt urval, därmed hade varje individ samma sannolikhet att 
komma med i undersökningen och på så sätt uppnåddes en högre reliabilitet. (Eliasson, 
2011). Var och en av de i urvalsramen hade sannolikheten 200/8000 att bli valda, det 
vill säga 2,5 % chans. 
3.3.3 VALIDITET OCH RELIABILITET 
Validitet är ett mått som syftar till att ta reda på om undersökningsresultatet mäter det 
som forskaren har i avsikt att mäta (Aaker, Kumar & Day, 2006). Bollen (1989) citerad i 
Adcock (2001) definierar begreppet enligt följande: "…concerned with whether a variable 
measures what it is supposed to measure." (s.530) och även andra forskare använder sig 
av en snarlik definition. Vidare görs en distinktion mellan extern och intern validitet. 
Intern validitet syftar till att ta reda på i vilken utsträckning som undersökningsresultat 
är en följd av manipulationer så som om studiens frågeformulär skulle ändras under 
datainsamlingens gång. Extern validitet syftar istället till studiens grad av sannolikhet 
att kunna appliceras utanför dess ramar (Aaker et al., 2006) och denna validitet kan i 
vårt fall ifrågasättas eftersom stickprovet endast bestod av 200 personer. Därför finns 
det en sannolikhet att resultatet inte kan appliceras på exempelvis andra regioner i 
Sverige, däremot hoppas vi genom studiens undersökning kunna säga något om 
konsumenterna i Malmö.  
 
Förutom eftersträvan av en hög validitet så bör även resultaten vara framtagna på ett 
tillförlitligt sätt och därmed uppnå hög reliabilitet (Aaker et al., 2006). Det använda 
mätinstrumentet var i vårt fall en enkätundersökning och för att se om studien uppnår 
en hög grad av reliabilitet kan man ställa sig frågan huruvida ett liknande resultat skulle 
uppnås om mätningen genomfördes igen. Om ett liknande resultat uppnås uppvisar 
studien en hög grad av reliabilitet (ibid). En omprövning av resultatet ägde tyvärr inte 
rum inom vår studie. 
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För att uppnå en högre grad av validitet valde vi att utforma vår undersökning i enlighet 
med De Pelsmacker et al. (2006). Enligt J. Anselmsson är De Pelsmacker en ansedd 
forskare, framförallt inom marknadskommunikation, då han har gett ut ett flertal 
kursböcker och vetenskapliga artiklar (personlig kommunikation, 12 april 2013). 
Förutom den artikeln som denna studie utgick från har han inom området rättvis handel 
bland annat publicerat ”Do Consumers Care about Ethics? Willingness to Pay for Fair-
Trade Coffee” och ”A Model for Fair Trade Buying Behaviour: The Role of Perceived 
Quantity and Quality of Information and of Product-specific Attitudes”. Publikationerna 
visar på hans kunnighet inom forskningsområdet. 
 
Validiteten och reliabiliteten i De Pelsmacker et al.’s artikel har kontrollerats av 
författarna. Konceptens alfa koefficienters värde var högre än 0,6 vilket visade på en 
accepterad grad av reliabilitet, dessutom visade mätningen av koncepten på giltighet 
(De Pelsmacker et al., 2006). Därmed ökade sannolikheten för att även vår undersökning 
har uppnått en godkänd nivå av de två måtten.  
3.3.4. KVANTITATIV METOD - ETT KRITISKT PERSPEKTIV 
Även om en studie uppnår hög grad av de två måtten som redogjordes för ovan finns det 
andra brister som kan uppstå, både i förberedelsearbetet och i själva dataanalysen. 
Brister i förberedelsearbetet kan ske redan i problemformuleringen och därför måste 
man vara noga med att välja lämpliga och relevanta teorier (Eliasson, 2011). I 
dataanalysen kan fel uppkomma, då det är lätt att manipulera siffror och statistik i 
tabeller och diagram för att få det resultat författarna ”vill ha” (ibid.). Därför är det 
viktigt att man som läsare får veta hur undersökningen gått till och att alla siffror finns 
med för egen reflektion. Som läsare ska man även vara medveten om hur stort bortfallet 
är, eftersom bortfallet inte får vara för stort i en kvantitativ undersökning. Frågorna i 
enkäten är viktiga och en pilotundersökning gör undersökningen mer trovärdig (ibid.).  
3.3.5 PILOTUNDERSÖKNING 
Vi genomförde en pilotundersökning med fem deltagare för att minimera risken för 
missförstånd i samband med ifyllnad av enkäten. Den kom att resultera i ett borttag av 
sju frågor och ett antal ändringar. Frågorna: “Fairtrade får mig att tänka på en kolonial 
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attityd genom vilken vi tvingar på våra normer på andra” och “Principen om Fairtrade är 
inte kompatibel med en fri marknad: det är omöjligt att handla rättvist och samtidigt 
vara lönsam”  uppfattades som alltför komplicerade och av den anledningen valde vi att 
ta bort dem. Kring frågan ”Principen om Fairtrade fungerar inte i en större skala” 
väcktes ett frågetecken angående vilken skala frågan syftar till.  I och med denna 
otydlighet tog vi likaså bort den. Den fjärde frågan som vi valde att exkludera är ”Jag 
tycker att Fairtrade-produkter ska vara billigare”, då de responderande undrade vad 
produkterna ska vara billigare än. Deltagarna poängterade att frågan ”Jag är inte 
intresserad av Fairtrade-produkter eftersom jag föredrar mina vanliga varumärken” är 
väldigt lik frågan “Jag köper inte Fairtrade-produkter eftersom jag föredrar mina vanliga 
varumärken”, då det endast är ett ord som skiljer dem åt, nämligen: intresse och köp. Vid 
en närmare eftertanke menar vi att den förstnämnda frågan var underligt formulerad, 
då man fortfarande kan vara intresserad av Fairtrade-produkter trots att man föredrar 
andra märken, därför togs den bort. Frågorna “Jag tycker att Fairtrade-frågan är 
angelägen” och “Jag tycker att Fairtrade är viktigt“ uppfattades även de som snarlika, då 
angelägen och viktig är två synonymer till varandra, vi valde därför att ta bort den 
förstnämnda.  
Slutligen tog vi bort frågan ”Jag är inte intresserad av att köpa Fairtrade-produkter 
eftersom jag inte känner någon som gör det”, då användandet av dubbla negationer 
gjorde det svårt för den responderande att förstå frågan. L. Wahlgren menar dessutom 
att användandet av dubbla negationer är något som man sällan skådar och bör undvikas, 
då det ökar risken för att den som ska svara missförstår frågan (personlig 
kommunikation, 13 maj 2013). 
Pilotundersökningen resulterade också i en del ändringar. I frågan “Jag vet vad CSR 
innebär” ändrade vi ordet innebär till är. Vi valde också att flytta upp frågan i formuläret 
från att vara den fjärde till att bli den första, då frågan ger en övergripande inledning av 
området. I frågan “Hur ofta köper du Fairtrade-produkter?” ändrade vi samtliga ”en 
gång” till ”minst en gång”. För den demografiska variabeln “Utbildning” skrev vi “Högst 
uppnådda utbildning”, då missförstånd uppstod kring huruvida ett kryss skulle sättas 
för pågående eller genomförd utbildning. 
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3.3.6 SPSS 
För sammanställning och analys av data valde vi att använda oss av det statistiska 
programmet SPSS. Enkäten delades ut till 200 personer, varav 19 föll bort. Bortfallet 
bestod av de enkäter som inte var helt ifyllda och uppgick i vår undersökning till 
(19/200) 9,5 %, alltså var vår svarsfrekvens (100 % - 9.5 %) 90,5 %. Detta är en klart 
godkänd nivå enligt Bryman och Bell (2005) som menar att man ska ha en svarsfrekvens 
på åtminstone 70-85 % vid enkätundersökningar. Eftersom vi hade ett bortfall på 19, 
lade vi in data från 181 enkäter i SPSS.   
 
Med hjälp av SPSS kunde vi få fram variansanalyser, så kallad ANOVA, som lämpar sig 
bäst när man ska jämföra medelvärden i fler än två variabler (Wahlgren, 2008). Detta 
ämnade vi göra och därför valde vi att inkludera ANOVA-tabeller i analysen.  
När vi undersökte korrelation i SPSS var det viktigt att i vidare analys endast använda 
oss av de korrelationer som var signifikant säkerställda. Tabellerna visade vilken data 
som var signifikant säkerställd genom p-värdesmetoden. När p är mindre än 0,5 är 
korrelationen signifikant och det finns ytterligare två nivåer en korrelation kan vara 
signifikant på: när p är mindre än 0,01 och när p är mindre än 0,001. Tabellerna visade 
på graden av signifikans genom upphöjda stjärnor. Ju fler antal stjärnor desto säkrare är 
man på att resultatet är signifikant säkerställt. Den högsta nivån är därmed tre stjärnor, 
då man kan fastställa resultatet med 99,9% säkerhet. 
 
Signifikansnivå 
* = Enstjärnig signifikans = p<0,05 
** = Tvåstjärnig signifikans =p<0,01 
*** = Trestjärnig signifikans= p<0,001 
Tabell 4. Signifikansnivåer 
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4. ANALYS OCH RESULTAT 
I följande resultat- och analysavsnitt inleds kapitlet med att redogöra för respondenternas 
profil och dimensionernas medelvärden. Därefter följer en ingående analys, med hjälp av 
statistikprogrammet SPSS, av de tre aspekterna som finns med i vårt syfte; kunskap, attityd 
och köpintention. Fokus kommer genomgående läggas på sambandsanalyser och en något 
bredare analys kommer att göras av den sistnämnda aspekten; köpintention. Då 
köpintention är det närmaste vi kan komma faktiskt köpbeteende och därmed av störst 
betydelse ur ett marknadsföringsperspektiv. 
4.1 DESKRIPTIV STATISTIK 
Den deskriptiva statistiken hjälper till att 
sammanfatta datamaterialet på ett överskådligt sätt. 
4.1.1 RESPONDENTERNAS PROFIL    
Bredvid visas en övergripande tabell över 
respondenternas profil. Totalt ingår 181 personer i 
vår undersökning, varav 59,1 % är kvinnor och 40,9 
% män. I De Pelsmacker et al.’s (2006) 
undersökning såg vi även där en överrepresentation 
av det kvinnliga könet (bilaga 7.4, tabell 17). Vad 
gäller åldersfördelningen i vår studie står gruppen, 
21 – 30 år, för 40,9 % av respondenterna i urvalet. 
Den näst största åldersgruppen, 17,1 % är 
respondenter i åldern 31-40 år. Månadslönen är 
relativt utspridd men den lägsta nivån (15 000 eller 
under) är den som uppnår högst svarsfrekvens med 
sina 27,6 %, vilket skulle kunna förklaras av att 
gruppen 21-30 står för 40,9% av respondenterna; 
ett vanligt förekommande åldersintervall för 
studenter. Vidare har majoriteten, 51,4 % av de 
                         Tabell 5. Respondenternas profil 
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responderande uppnått en universitetsutbildning, följt av 27,6 % vars högsta 
utbildningsnivå är gymnasiet. Detta skiljde sig från De Pelsmacker et al.’s (2006) 
undersökning där endast 14,8 % hade en universitetsutbildning medan den största 
andelen (35,4 %) hade uppnått en gymnasial utbildning (bilaga 7.4, tabell 17).  
 
4.1.2 MEDELVÄRDEN DIMENSIONER 
Vid utformningen av våra enkätfrågor använde vi oss, liksom Pelsmacker et al. (2006), 
av en sjugradig Likertskala. Skalan är en intervallskala och enligt Bryman och Bell 
(2005) bör man använda det aritmetiska medelvärdet för denna mätskala. Därmed 
valde vi att ta fram fördelningens medelvärde, vilket är summan av alla värden delat 
med antal responderande (ne.se). 
I tabell 6 sida 26 ges en överblick av de fyra olika koncepten, var och ett med sin eller 
sina underliggande dimensioner. Tabellen möjliggör en tänkbar tolkning av 
respondenternas ställningstagande i avseende till Fairtrade; huruvida man är positiv 
eller negativ. För samtliga dimensioner indikerar värden högre än fyra på en positiv 
attityd och värden lägre än fyra på en negativ attityd gentemot Fairtrade. Pelsmacker et 
al. (2006) gjorde en tolkning på samma sätt. 
Tabell 6 sida 26 visar att fem dimensioner har medelvärden högre än fyra och två 
dimensioner har medelvärden lägre än fyra. Respondenternas kunskap om CSR är låg då 
medelvärdet endast uppgår till 3,3 till skillnad från deras kunskap om Fairtrade som är 
relativt hög där medelvärdet ligger på 5,7. Dimensionerna skepticism och angelägenhet 
mäter tillsammans den generella attityden till Fairtrade som visar sig vara positiv sett 
till dimensionernas medelvärden; 5,3 respektive 5,5. Vidare ser vi att intresset för 
Fairtrade-produkter är starkt då medelvärdet uppgår till 5,9. Förutom produktintresse 
mäter även dimensionerna produkttycke och prisacceptans konceptet attityd till 
Fairtrade-produkter, vilka till skillnad från produktintresse visar på låga värden och 
antyder således att respondenterna inte tycker att Fairtrade-produkter är bättre än 
andra produkter. Det relativt högre priset på Fairtrade-produkter betraktas som en 
något negativ faktor. Som nämndes i metoddelen delades dimensionen köpintention in i 
tre olika delar där den första delen behandlar köpintentionen för Fairtrade-produkter i 
förhållande till vanliga produkter. Den andra delen undersöker faktorer (information, 
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reklam och sortiment) som kan påverka köpintentionen och den tredje och sista delen 
behandlar köpfrekvens. Köpintentionen för Fairtrade-produkter är relativt hög i 
förhållande till vanliga, då medelvärdet ligger på 5,7. Medelvärdet för 
påverkansfaktorerna är även det relativt högt (5,1), vilket visar att respondenternas 
intention att köpa produkterna ökar om mer information och reklam ges och om 
sortimentet utvidgas. Medelvärdet för köpfrekvensen är lägre (4,4) och hamnar mellan 
svarsalternativen ”minst en gång per kvartal” och ”minst en gång per månad”.  
Koncept Dimensioner N 
Medelvärde           
total 
Std. 
Avvikelse 
Std. Fel 
medelvärde 
Positiv eller negativ i 
avseende till Fairtrade 
Kunskap Kunskap om CSR 181 3,260 0,172 2,310 − 
Kunskap Kunskap om Fairtrade 181 5,692 1,166 0,087 + 
Generell attityd till Fairtrade Skepticism       181 5,326 1,279 0,095 + 
Generell attityd till Fairtrade Angelägenhet 181 5,547 1,291 0,096 + 
Attityd till Fairtrade-produkter Produktintresse  181 5,901 0,109 1,472 + 
Attityd till Fairtrade-produkter Produkttycke    181 3,632 1,278 0,095 − 
Attityd till Fairtrade-produkter Prisacceptans  181 3,446 1,574 0,117 − 
Köpintention Köpintention* 181 5,692 1,166 0,087 + 
Köpintention Köpintention** 181 5,087 1,223 0,091 + 
Köpintention Köpintention*** 181 4,354 0,125 1,682 + 
* Fairtrade-produkter i förhållande till vanliga produkter (sammanslagning av fråga 16-18) 
** Faktorer som kan påverka köpintention; information, reklam och sortiment (sammanslagning av fråga 19a-c) 
*** Köpfrekvens (fråga 20) 
Tabell 6. Medelvärden för samtliga dimensioner 
4.2 SYFTETS TRE ASPEKTER; KUNSKAP, ATTITYD OCH KÖPINTENTION 
Konsumentbeteende har en stor påverkan på marknadsföringsstrategier, då det är 
viktigt för företag att förstå konsumenten som ska använda produkten eller tjänsten 
(Salomon et al., 2006). För att återknyta till studiens inledning är syftet att undersöka 
malmökonsumenters 1) kunskap, 2) attityder och 3) köpintentioner rörande Fairtrade-
märkta dagligvaror, sett utifrån fyra demografiska variabler för att på så sätt kunna 
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urskilja Malmös Fairtrade-konsument. Därför kommer vi nedan att redogöra för dessa 
tre aspekter av konsumentbeteende i relation till demografin, och även se till 
signifikanta sambandsanalyser. Vi kommer att lägga vikt vid köpintention, då vi menar 
att denna aspekt, ur marknadsföringssynpunkt, är av störst relevans för detta arbete 
eftersom konsumenters intentioner till köp undersöks. Alla aspekter är dock viktiga för 
att, förutom köpintention, även kunna redogöra för malmökonsumenters kunskap och 
attityder till Fairtrade-produkter.  
4.2.1 KUNSKAP 
Under kunskapskonceptet ingår två dimensioner; kunskap om CSR och kunskap om 
Fairtrade. I den första dimensionen testades respondenternas kunskap om CSR genom 
en fråga som vi utformade på egen hand; ”Jag vet vad Corporate Social Responsibility är” 
(bilaga 7.2, fråga 1). Den andra dimensionen rörande kunskap om Fairtrade består av en 
sammansättning av fråga 2-4 (bilaga 7.2), dessa frågor utformades liksom många andra 
enligt De Pelsmacker et al.’s (2006) bilaga (bilaga 7.3).  
Som visas i tabell 6 sida 26, är respondenternas kunskap om Fairtrade relativt hög då 
medelvärdet ligger på 5,7. Detta indikerar på att de responderande vet att Fairtrade är 
en certifiering som upprätthåller standarder för arbetsvillkor och miljöhänsyn i 
relationen mellan producentorganisation och uppköpare (Johansson, 2009). Dock ser vi 
en lägre kunskap rörande begreppet CSR då medelvärdet är 3,3. I studien definieras CSR 
som företagens ansvar för relevanta förtroendefrågor rörande deras viktigaste 
intressenter; att identifiera dessa förtroendefrågor och agera därefter (Borglund et al., 
2008). Därmed visar det låga medelvärdet att de responderande vet relativt lite om 
denna innebörd. Kunskapen om Fairtrade är således högre än kunskapen om det mer 
omfattande begreppet CSR.  Ett liknande resultat, rörande kunskapen om CSR, återfinns 
i De Pelsmacker et al.’s (2006) studie, då kunskapen om de sociala och miljömässiga 
aspekterna hamnade på minussidan i förhållande till rättvis handel (bilaga 7.4, tabell 
16). 
 
De Pelsmacker et al. (2006) fick även fram att kunskapen om rättvis handel var hög i de 
demografiska grupperna. Dock ska det återigen påpekas att ursprungsartikeln 
undersökte rättvis handel som en generell term, och inte en specifik certifiering som i 
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denna uppsats. Det mer omfattande begreppet rättvis handel innefattar bättre 
handelsvillkor, hållbarhet och etisk handel och bedrivs av flera organisationer runt om i 
världen (Axelsson Nycander, 1999).  
4.2.1.1 SAMBANDSANALYS - KUNSKAP OCH DEMOGRAFI 
I tabell 7 och 8 har korrelationen mellan kunskap och de demografiska variablerna 
testats. Det går att urskilja en signifikant positiv korrelation på nivån 0,01 mellan 
kunskap om CSR och utbildning, då korrelationen är 0,209. Ju högre utbildning man har, 
desto mer vet man om CSR. I tabellen visas även en signifikant korrelation på samma 
nivå mellan kunskap om CSR och månadslön; en positiv korrelation på 0,202. Ju mer 
man tjänar desto mer kunskap har man. Vidare återfinns en signifikant korrelation på 
nivån 0,01 mellan utbildning och månadslön på 0,333 (bilaga 7.5, tabell 23). Sambandet 
är förhållandevis väntat och styrker studiens trovärdighet. Dessa korrelationer kan 
fastställas med 99 % säkerhet.  
  Kunskap CSR Utbildning Månadslön Ålder Kön 
                                                                                     
Pearson Correlation  1 0,209** 0,202** -0,068 -0,106 
 Kunskap CSR                  Sig. (2-tailed)   0,005 0,006 0,365 0,155 
                                         N 181 181 181 181 181 
Tabell 7. Korrelation- kunskap CSR och demografiska variabler 
För att urskilja vilken nivå av utbildning och lön som har de högsta medelvärdena har 
ANOVA- tabeller (bilaga 7.7) tagits fram. Tabellerna visar huruvida medelvärdena är 
signifikanta i förhållande till kunskap om CSR. Utifrån dessa går det att utläsa att de som 
har läst på universitet och tjänar mellan 35 000 – 40 000 har mest kunskap om CSR, 
medelvärdena är signifikanta på 0,01 respektive 0,05 nivåer. Inga andra medelvärden 
visade på signifikans (bilaga 7.7). 
Om man ser till sambandet mellan kunskap om Fairtrade och de demografiska 
variablerna i tabellen nedan så återfinns endast en signifikant korrelation, nämligen 
mellan utbildning och kunskap. Eftersom korrelationen är positiv (0,148) på en 0,01 
nivå kan vi med 99 % sannolikhet säga att ju högre utbildning man har, desto mer 
kunskap har man om Fairtrade.  
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  Kunskap Månadslön Kön Utbildning Ålder 
                                                                                     
Pearson Correlation  1 -0,012 0,122 0,148* -0,053 
 Kunskap Fairtrade         Sig. (2-tailed)   0,871 0,103 0,046 0,478 
                                         N 181 181 181 181 181 
Tabell 8. Korrelation- kunskap Fairtrade och demografiska variabler 
4.2.2 ATTITYDER 
En attityd definieras i denna studie som ”…a lasting, general evaluation of people 
(including oneself), objects, advertisements or issues.” (Solomon et al, 2006, s. 139). 
Attityderna nedan kan alltså ses som både allmänna och bestående då de tenderar att 
hållas konstanta över tid. Det finns, som nämnts innan, två koncept som ingår i 
attitydaspekten; generell attityd till Fairtrade och attityd till Fairtrade-produkter. Under 
dessa koncept ingår det olika dimensioner som går att utläsa i tabell 2 sida 17. I 
konceptet som rör den generella attityden ingår två dimensioner; skepticism och 
angelägenhet. Skepticismen består av en sammansättning av fråga 5 och 6 och i 
angelägenheten ingår fråga 7 och 8 (bilaga 7.2). I den mer produktspecifika attityden 
ingår tre dimensioner som behandlar produktintresset, produkttycket och 
prisacceptansen (bilaga 7.1). Produktintresset består av en enskild fråga som lyder ”Jag 
är helt enkelt inte intresserad av Fairtrade-produkter” medan både produkttycket och 
prisacceptansen består av en sammansättning av enkätfrågor. I produkttycket ingår 
fråga 10-12 och prisacceptansen är sammanfogad genom fråga 13-15 (bilaga 7.2).   
Angående den generella attityden till Fairtrade är skepticismen relativt låg vilket tyder 
på att respondenterna har en positiv attityd; medelvärdet ligger på 5,3. Majoriteten av 
respondenterna tycker även att Fairtrade-frågan är angelägen då medelvärdet uppgår 
till 5,5 (tabell 6, s. 26). Den generella attityden är således positiv och kan utifrån vår 
definition också ses som varaktig (Solomon et al., 2006). De Pelsmacker et al. (2006) 
kunde även de urskilja att den generella attityden till rättvis handel var relativt positiv. 
Artikeln visade att de äldre respondenterna var mer positiva till rättvis handel och 
kvinnor tenderade att ha en något mer positiv attityd än män. De fick även fram att 
skepticismen var högre bland låginkomsttagare.  
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I de mer produktspecifika dimensionerna kan vi av tabell 6 sida 26 utläsa att 
produktintresset är högt, då medelvärdet är 5,9. Dock är medelvärden för både 
produkttyckte och prisacceptans låga då de ligger på 3,6 respektive 3,4. Respondenterna 
har alltså ett relativt stort intresse av Fairtrade-produkter men tycker nödvändigtvis 
inte att produkterna i sig är bättre än vanliga produkter. Medelvärdet för 
prisacceptansen indikerar på att de responderande är något priskänsliga. 
Ursprungsartikeln av De Pelsmacker et al. (2006) visade att produktintresset och 
produkttycket var måttligt fördelaktiga, dock tyckte de flesta respondenter att 
produkter inom rättvis handel var för dyra. Liknande resultat för prisacceptansen 
påvisas i vår studie, men till skillnad från ursprungsartikeln visar dimensionen 
produkttycke på något lägre värde. 
4.2.2.1 SAMBANDSANALYS - GENERELL ATTITYD OCH DEMOGRAFI 
 
I tabellen nedan finns en signifikant, negativ korrelation (-0,192) på nivån 0,01 mellan 
skepticism och ålder. Ju äldre man är, desto mer skeptisk är man till Fairtrade som 
koncept vilket skiljer sig från De Pelsmacker et al.’s (2006) resultat. Det finns även en 
signifikant, positiv korrelation (0,184) på nivån 0,05 mellan angelägenhet och 
utbildning; ju högre utbildning man har, desto mer angelägen tycker man att Fairtrade-
frågan är (bilaga 7.5, tabell 18).  
 
Vid en närmare titt på skepticism och angelägenhet i ANOVA- tabellerna (bilaga 7.7) ser 
vi vilka medelvärden som är signifikanta i förhållande till dimensionerna. De som är 31-
40 är minst skeptiska till Fairtrade, då medelvärdet i denna åldersgrupp är högst och 
signifikant på nivån 0,05. I angelägenhetsdimensionen ser vi att de som har läst på 
universitet tycker att Fairtrade-frågan är mest angelägen då medelvärdet uppgår till 5,8 
med en signifikansnivå på 0,05.  
  
Skepticism Utbildning Månadslön Ålder Kön 
                                                                                     
Pearson Correlation  1 0,070 0,064 -0,192** 0,067 
Skepticism                         Sig. (2-tailed)   0,347 0,395 0,009 0,369 
                                              N 181 181 181 181 181 
Tabell 9. Korrelation- skepticism och demografiska variabler 
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4.2.2.2 SAMBANDSANALYS: PRODUKTSPECIFIK ATTITYD OCH DEMOGRAFI 
 
I tabellen nedan går det att utläsa en positiv korrelation (0,243) av signifikant karaktär 
på nivån 0,01 mellan produktintresse och utbildning; ju högre utbildning man har, desto 
större är intresset för Faritrade-produkter.  
Det går även se ett positivt samband mellan produkttycke och kön (bilaga 7.5, tabell 19), 
korrelationen är 0,148 och statistiskt säkerställt på nivån 0,05, vilket betyder att 
kvinnor tycker bättre om produkterna än män. Ett liknande samband gick även att 
urskiljas i De Pelsmacker et al.’s (2006) artikel då de redogjorde för att kvinnor hade en 
något mer positiv attityd än män.  Angående prisacceptansen och de fyra demografiska 
variablerna kan vi av vår sambandsanalys inte urskilja något signifikant samband 
(bilaga 7.5, tabell 20). 
4.2.3 KÖPINTENTION 
Köpintentionsaspekten är av störst betydelse i denna uppsats ur ett 
marknadsföringsperspektiv i och med att den ligger närmast det faktiskta köpbeteendet. 
Köpintention definieras som ett verktyg för att undersöka konsumentens sannolikhet 
för köp av en specifik produkt (en.mimi.hu). För att underlätta analysen delade vi som 
tidigare nämnts upp köpintentions-aspekten i tre delar; Fairtrade-produkter i 
förhållande till vanliga, faktorer som kan påverka köpintention och köpfrekvens. Nedan 
kommer vi att redogöra för de tre delarna och jämföra dem med de demografiska 
variablerna samt med andra dimensioner.   
 
 
  
Produktintresse Utbildning Månadslön Ålder Kön 
                                                                                     
Pearson Correlation  1 0,243** 0,107 -0,123 0,051 
Produktintresse                 Sig. (2-tailed)   0,001 0,150 0,099 0,497 
                                              N 181 181 181 181 181 
Tabell 10. Korrelation- produktintresse och demografiska variabler 
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4.2.3.1 FAIRTRADE I FÖRHÅLLANDE TILL VANLIGA VARUMÄRKEN  
 
Denna del av köpintention består av en sammansättning av frågorna 16-18 (bilaga 7.2), 
och avser att mäta hur Fairtrade-produkter står sig i förhållande till vanliga produkter. 
Detta kan kopplas ihop med begreppet etiskt köpbeteende i teoridelen, där begreppet 
definieras som: ”… the purchase of a product that concerns a certain ethical issue and that 
an individual consumer chooses freely.” (De Pelsmacker et al., 2006, s. 126). Denna del av 
köpintention bygger följaktligen på att konsumenten har möjlighet att fritt välja produkt 
och att respondenterna upplever skillnad på att köpa en Fairtrade-produkt gentemot att 
köpa en produkt som inte upplevs vara etisk.  Medelvärdet utav dessa tre frågor är 5,7 
(tabell 6, s. 26), vilket visar att respondenternas intention att köpa Fairtrade-produkter 
är positiv. 
4.2.3.1.1 SAMBANDSANALYS 
En positiv signifikant korrelation (0,183) på nivån 0,05 med utbildning visas i tabellen 
nedan. Det betyder att köpintentionen är högre för de som har en högre utbildning. I 
ANOVA-tabellerna (bilaga 7.7) kan vi inte hitta några signifikanta medelvärden i 
förhållande till dimensionen. 
  Köpintention Utbildning Månadslön Ålder Kön 
                              Pearson Correlation                                                                      1 0,183* 0,132 0,063 0,085 
Köpintention                   Sig. (2-tailed)   0,014 0,076 0,401 0,256 
                                                  N 181 181 181 181 181 
Tabell 11. Korrelation- köpintention och demografiska variabler. 
4.2.3.2 FAKTORER SOM KAN PÅVERKA KÖPINTENTION 
Fråga 19 a-c (bilaga 7.2) mäter huruvida respondenternas intention att köpa Fairtrade-
produkter ökar eller minskar med avseende på tre olika faktorer; information, reklam 
och sortiment. Dessa frågor är av intresse ur ett marknadsföringsperspektiv, då de kan 
hjälpa företag inom dagligvaruhandeln med deras marknadsföringsarbete för Fairtrade-
produkter.  
Tabell 6 sida 26 visar att det sammanslagna medelvärdet för påverkansfaktorerna är 
relativt högt (5,1), vilket betyder att respondenternas intention att köpa Fairtrade-
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produkter ökar något om mer information eller reklam ges eller om sortimentet 
utvidgas. Vidare går vi in på vardera faktor och dess enskilda medelvärde. Den första 
faktorn, information, avser att öka informationen om Fairtrade i anslutning till 
produkterna såsom i butik och på förpackning. Medelvärdet, 5,3, antyder att 
köpintentionen ökar om mer information ges. De Pelsmacker et al. (2006) fick även de 
fram i sin studie att konsumenter skulle köpa rättvisemärkta produkter oftare om mer 
information gavs.  Den andra faktorn, reklam, syftar till att öka exponeringen av 
certifieringen genom olika mediekanaler och även här ser vi, dock ringa, att mer reklam 
leder till att köpintentionen ökar; medelvärdet är 4,5. Den tredje och sista faktorn 
undersöker om ett utvidgat sortiment kan öka köpintentionen, vilket medelvärdet 5,4 
indikerar på att det kan. 
4.2.3.2.1 SAMBANDSANALYS 
En positiv korrelation mellan faktorn sortiment och utbildning visas i tabellen nedan på 
0,147. Det innebär att ju högre utbildning man har, desto bredare sortiment efterfrågar 
man. Det finns ingen signifikant korrelation för varken information eller reklam (bilaga 
7.5, tabell 21 och 22) med någon av de demografiska variablerna och av den 
anledningen går det inte att säkerställa något samband.  
 
 
Vi tittar närmare på köpintention för information, reklam och sortiment i ANOVA- 
tabellerna (bilaga 7.7) för att se till vilka medelvärden som är signifikanta i förhållande 
till de demografiska variablerna. Medelvärdena för utbildning och köpintention-
sortiment är säkerställda på nivån 0,05. Genom medelvärdet 5,6 ser vi, liksom även 
korrelationen ovan indikerar på, att de vars köpintention ökar mest vid ett utökat 
sortiment har en universitetsutbildning.  
  
Köpintention - sortiment Utbildning Månadslön Ålder Kön 
Pearson Correlation 1 0,147* 0,009 -0,103 0,034 
Köpintention-sortiment     Sig. (2- tailed) 
  
0,049 0,908 0,169 0,653 
                                                             N 
181 181 181 181 181 
Tabell 12. Korrelation- köpintention (sortiment) och demografiska variabler. 
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4.2.3.3 KÖPINTENTION - KÖPFREKVENS 
Medelvärdet på fråga 20 som behandlar köpfrekvens är 4,3 (bilaga 7.6), och hamnar 
mellan svarsalternativen ”minst en gång per kvartal” och ”minst en gång per månad”, 
detta indikerar på en relativt låg intention att köpa Fairtrade-produkter. De Pelsmacker 
et al.’s (2006) studie visade att 60.5 % av respondenterna köpte rättvist märkta 
produkter mindre än fem gånger per år, denna köpfrekvens är något lägre än i vår 
studie. De fick fram att endast ålder var signifikant för köpfrekvensfrågan och kunde 
därmed dra slutsatsen att konsumenter under 35 år spenderade mindre och köpte inte 
lika ofta som de över 35 år. En problematik som tidigare nämnts är huruvida 
köpfrekvensfrågan kan säga något om den verkliga köpfrekvensen. I studien har vi valt 
att se köpfrekvens som en intention till hur mycket man vill eller säger sig köpa, detta 
likställs alltså inte med köpbeteende. Dock anser vi att denna fråga är det närmaste 
studien kan komma köpbeteende och därför är den av stort intresse för vår 
undersökning.  
 
Tabell 13 på sida 35 visar ett Chi-två-test, vilket är en lämplig metod vid en nominal eller 
ordinalskala (Lind, Marchal & Wathen, 2012). Köpfrekvensfrågan är just en ordinalskala 
eftersom det går att rangorda alternativen i stigande ordning. I tabellen kan vi utläsa hur 
de olika demografiska variablerna är uppdelade i köpfrekvensens olika svarsalternativ. 
Den enda demografiska variabeln som är signifikant säkerställd är utbildning. När p-
värdet är mindre än 0,05 kan man statistiskt säkerställa sambandet, vilket kan göras för 
utbildning då p=0,003. Det går även att utläsa att de med grundskole- eller gymnasium 
som högst uppnådda utbildning har en lägre intention att handla än de med högre 
utbildning. Detta kan vi bland annat utläsa från svarsalternativet ”aldrig”, där 
svarsfrekvensen av de som gått klart grundskola och gymnasieutbildning (14,3 % 
respektive 14,0 %) är betydligt högre än de som gått klart folkhögskola/yrkeshögskola 
och universitet (6.5 % respektive 3.2 %). Vi anser att denna tabell är intressant då man 
kan se tydliga skillnader i uppdelningen av de demografiska variablerna i förhållande till 
köpfrekvensen.  
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4.2.3.3.1 SAMBANDSANALYS 
Tabellen nedan visar på en signifikant korrelation för två demografiska variabler; 
utbildning och månadslön. Dessa är båda signifikanta på en 0,01 nivå och därmed 
säkerställda till 99 %. Korrelationerna är positiva; 0,339 för utbildning och 0,197 för 
månadslön. Ju högre utbildning man har och ju mer man tjänar, desto oftare säger man 
sig köpa Fairtrade-produkter.  
 
Vidare visar ANOVA- tabellen (bilaga 7.7) att medelvärdena för variabeln utbildning 
med köpfrekvens är signifikanta på nivån 0,01. Det högsta medelvärdet för variabeln 
(4,8) återfinns under universitet vilket liksom korrelationen (0,339) ovan indikerar på; 
att de med en universitetsutbildning är den grupp som säger sig köpa Fairtrade-
produkter oftast. 
  
Köpfrekvens Utbildning Månadslön Ålder Kön 
                                          Pearson Correlation                                
1 0,339** 0,197** -0,058 -0,026 
 Köpfrekvens                           Sig. (2-tailed)   0,000 0,008 0,438 0,731 
                                                            N 181 181 181 181 181 
Tabell 14. Korrelation- köpfrekvens och demografiska variabler. 
Tabell 13. De demografiska variablerna uppdelade i svarsalternativen till frågan: Hur ofta handlar du 
Fairtrade-produkter? 
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Därefter testades korrelationen mellan köpfrekvens och de resterande dimensionerna. 
Tabellen nedan visar att fem av dessa dimensioner uppnår en signifikant korrelation 
med köpfrekvens, nämligen: kunskap om Fairtrade, skepticism, angelägenhet, 
produktintresse och kunskap om CSR. De fyra förstnämnda dimensionerna är 
signifikanta på 0.01-nivån, och den sistnämnda på 0,05-nivån. Ju högre angelägenhet, 
större intresse och mer kunskap man har om Fairtrade och CSR, desto större blir 
intentionen till att köpa Fairtrade-produkter. De som uppger att de är skeptiska till 
Fairtrade har lägre intention att köpa produkterna, vilket är föga förvånande eftersom 
man vanligtvis inte köper produkter som man är skeptisk till. 
Dimensioner 
  
 Köpfrekvens 
Prisacceptans 
Pearson 
Correlation 0,113 
  Sig. (2-tailed) 0,13 
Kunskap FT 
Pearson 
Correlation 0.400** 
  Sig. (2-tailed) 0.000 
Skepticism 
Pearson 
Correlation 0.213** 
  Sig. (2-tailed) 0.004 
Angelägenhet 
Pearson 
Correlation 0.439** 
  Sig. (2-tailed) 0.000 
Produkttycke 
Pearson 
Correlation 0,127 
  Sig. (2-tailed) 0,088 
Produktintresse 
Pearson 
Correlation 0.481** 
  Sig. (2-tailed) 0.000 
Kunskap CSR 
Pearson 
Correlation 0,162* 
  Sig. (2-tailed) 0,029 
Tabell 15. Korrelation- köpfrekvens och de andra dimensionernas medelvärde. 
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4.3. RESULTAT OCH DISKUSSION 
I denna studie kom vi fram till att respondenternas kunskap om Fairtrade är hög, medan 
deras kunskap rörande det bredare begreppet CSR är betydligt lägre. En tänkbar 
förklaring skulle kunna vara att Fairtrade-certifieringen, till skillnad från CSR, är mer 
påtaglig i det dagliga livet. De som vet mest om CSR-begreppet är de med högre 
utbildning, vilket skulle kunna förklaras av att ämnet CSR har blivit ett allt vanligare 
inslag i dagens utbildningar.  Även de som har en högre månadslön (gruppen 35 000 – 
40 000kr) vet mer om CSR, vilket kan tänkas gå hand i hand med en högre utbildning, 
som den demografiska sambandsanalysen visade på (bilaga 7.5, tabell 23). Som vid 
kunskap om CSR ser vi likaså att man har högre kunskap om Fairtrade ju högre 
utbildning man har. 
 
Respondenternas generella attityd är positiv i och med att skepticismen är låg och att 
Fairtrade-frågan ses som angelägen. De som är minst skeptiska till Fairtrade är i åldern 
31-40. Skepticismen är högre bland undersökningens äldre respondenter, då vi i vår 
sambandsanalys kunde se en negativ korrelation mellan ålder och skepticism. De 
Pelsmacker, Driesen och Rayp (2005) urskiljde ett liknande samband, nämligen att 
förespråkare för rättvisemärkta produkter är i åldern 31-44 år. Tidigare studier har 
också funnit att de mest socialt medvetna konsumenterna är unga eller medelålders 
(Littrell & Dickson, 1999; Magnusson et al., 2001), vilket kan vara en tänkbar förklaring 
till den korrelation vi kan se mellan ålder och skepticism. I frågan om angelägenhet, 
spelar återigen den demografiska variabeln utbildning in, då de som har läst på 
universitet tycker att Fairtrade-frågan är viktigare. Denna upptäck kan styrkas av 
Magnusson et al.’s (2006) studie som visade att akademiker är mer positiva till 
ekologiska certifieringar; produkter som inkluderas i etiskt köpbeteende.  För att gå in 
närmare på den produktspecifika attityden så är produktintresset högt, dock tycker 
respondenterna nödvändigtvis inte att produkterna i sig är av bättre kvalitet, smak eller 
mer hälsosamma. Sålunda beror det höga intresset för Fairtrade-produkter inte på dess 
produktegenskaper utan snarare på vad certifieringen syftar till. Trots det relativt låga 
produkttycket kan vi utskilja att kvinnor tycker bättre om Fairtrade-produkter än män. 
Denna upptäckt kan styrkas av tidigare forskning som menar att kvinnor hyser en mer 
positiv attityd till rättvis handel jämfört med män (De Pelsmacker et al., 2006; Grankvist 
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2012; Parker, 2002). Magnusson et al. (2001) fick även i deras studie rörande etiskt 
köpbeteende fram att kvinnor hyste en mer positiv attityd till certifierade produkter än 
män.  Författarna fick även fram att konsumenterna ansåg att produkterna var för dyra, 
något som kan styrka denna studies resultat angående prisacceptansen då det går att 
urskilja att de responderande är något priskänsliga.  
 
I delen om hur Fairtrade-produkter står sig i förhållande till vanliga produkter under 
dimensionen köpintention, ser vi att respondenternas intention att köpa Fairtrade-
produkter är positiv. Köpintentionen stiger i takt med ökad utbildningsnivå. 
Påverkansfaktorerna i köpintentionens andra del visar att respondenternas intention att 
köpa produkterna ökar om mer reklam och information ges och sortimentet breddas. 
Mest påverkan har sortiment följt av information medan reklam inte har lika stor 
betydelse. Den tredje och sista delen, köpfrekvensen, visar att respondenterna 
konsumerar Fairtrade-produkter relativt sällan; mellan ”minst en gång per kvartal” och 
”minst en gång per månad”. Denna iakttagelse är en aning motsägelsefull då den första 
delen av köpintention visade på en positiv attityd. Eftersom köpfrekvensen ligger än 
närmare det faktiska köpet kan vi konstatera att de responderande, vid en andra 
anblick, inte har lika hög intention att köpa som de först utgav sig ha.  Bland de som 
säger sig köpa ser vi att de med grundskole- eller gymnasieutbildning har en betydligt 
lägre intention att handla än de med högre utbildning. Detta kan kopplas ihop med, som 
tidigare påvisats, att ju högre utbildning man har desto mer vet man om Fairtrade. 
Därmed vet segmentet med högre utbildning i större utsträckning vad certifieringen står 
för och denna insikt verkar leda till ökad köpfrekvens. Förutom variabeln utbildning så 
spelar även månadslön in; ju högre månadslön desto oftare säger man sig köpa 
Fairtrade-produkter. Detta kan återigen tänkas gå hand i hand med en högre utbildning. 
Utöver den genomförda sambandsanalysen mellan köpfrekvens och de demografiska 
variablerna tog vi även fram korrelationer mellan köpfrekvens och de resterande 
dimensionerna för att möjliggöra en bredare analys av köpintention. Denna visar att ju 
högre angelägenhet, större intresse och mer kunskap de responderande har om 
Fairtrade och CSR, desto större blir intentionen att köpa Fairtrade-produkter. En lägre 
intention att köpa produkterna finner vi bland dem som uppger att de är skeptiska mot 
Fairtrade. Utbildning visade sig vara en avgörande variabel för uppsatsen då den visade 
på signifikans i samtliga aspekter. Detta är ett resultat som stöds av ett flertal forskare; 
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De Pelsmacker et al. (2006), Littrell och Dickson (1999), Roberts (1995) och Vitell och 
Singhapakdi (2001). 
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5. SLUTSATS OCH REKOMMENDATIONER 
Nedan följer studiens femte och sista kapitel; slutsats och rekommendationer. Kapitlet 
kommer att redogöra för de slutsatser som vi vill belysa utifrån uppsatsens syfte. Först 
tydliggörs uppsatsens bidrag till befintlig forskning, följt av tre marknadsförings-
rekommendationer som vänder sig till företag. Uppsatsen avslutas med att förslag ges för 
ytterligare forskning inom området.  
Syftet med denna studie var att undersöka malmökonsumenters kunskap, attityder och 
köpintentioner rörande Fairtrade-märkta dagligvaror, sett utifrån fyra demografiska 
variabler för att på så sätt kunna urskilja Malmös Fairtrade-konsument. Detta för att 
kunna bidra med en ny infallsvinkel i forskningen om konsumentbeteende och 
produkter inom rättvis handel. För att kunna besvara syftet genomfördes en studie av 
kvantitativ art där 200 personer i Malmö fick delta i en undersökning med en enkät som 
forskningsinstrument. För att uppnå en högre grad av validitet och reliabilitet bygger 
uppsatsen på en redan befintlig studie gjord av De Pelsmacker et al. (2006), en välkänd 
forskare inom marknadskommunikation. Från artikeln anammades vissa koncept, 
dimensioner och demografiska variabler samt delar av enkätutformningen. 
Sambandsanalyser genomfördes för att få fram signifikanta samband mellan våra 
demografiska variabler och syftets tre aspekter med sina underliggande koncept och 
dimensioner. Utöver detta togs medelvärden fram med hjälp av ANOVA-tabeller.  
5.1 UPPSATSENS BIDRAG 
Det finns som tidigare behandlat åtskillig teori kring CSR, hållbar utveckling och 
konsumentbeteende. Vad gäller Fairtrade i relation till konsumentbeteende är 
forskningen i Sverige relativt begränsad då vi främst fann jämförande studier av olika 
certifieringar (Grankvist et al., 2007; Zaman et al., 2010), vilket redogjorts för i 
problemformuleringen. 
 
För att kunna bidra till befintlig forskning med en ny infallsvinkel inom rättvis handel 
och konsumentbeteende valde vi att undersöka konsumenter i Malmö sett utifrån fyra 
demografiska variabler. Bland dessa variabler var utbildning avgörande, då den 
uppnådde signifikans i syftets samtliga aspekter. Högre utbildningsnivå visade på mer 
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kunskap om Fairtrade och CSR, högre angelägenhet, större produktintresse och högre 
köpintention. Ett flertal forskare har genom tidigare gjorda studier pekat på att 
utbildning är en betydelsefull variabel inom forskningsområdet (De Pelsmacker et al., 
2006; Littrell & Dickson, 1999; Roberts, 1995; Vitell & Singhapakdi, 2001). Vidare visade 
vår studie att konsumenter i en något yngre ålder, 31-40, är Fairtrade-förespråkare, 
något som kan styrkas av andra studier som funnit att de mest socialt medvetna 
konsumenterna är unga eller medelålders (De Pelsmacker et al., 2005; Littrell & 
Dickson, 1999). Gällande kön, ser vi att kvinnor tycker om Fairtrade-produkter något 
mer än män, ett samband som stöds av Grankvist (2012) och Parker (2002).  
 
Uppsatsens bidrag är framtagandet av Malmös Fairtrade-konsument. Konsumenten 
besitter hög kunskap om Fairtrade och CSR, hyser en positiv attityd till produkterna och 
har en relativt hög köpintention. Detta återfinns i en målgrupp av främst kvinnliga 
konsumenter som befinner sig i åldersintervallet 31-40, har en relativ hög månadslön 
och en hög utbildning.  
5.2 REKOMMENDATIONER  
I denna uppsats har störst vikt lagts på aspekten köpintention, vilket är ett verktyg som 
används inom marknadsföring för att undersöka konsumentens sannolikhet för köp av 
en specifik produkt (en.mimi.hu), i vårt fall Fairtrade-produkter. Genom genomförd 
analys av fråga 10-12 och 19a-c (bilaga 7.2) har vi kunnat ta fram tre 
marknadsföringsrekommendationer som vänder sig till företag som önskar öka sin 
försäljning av Fairtrade-märkta produkter. Analysen visar på att information om 
Fairtrade efterfrågas och därför bör kunden erbjudas mer information “in store” i form 
av exempelvis förpackningsinformation och informationsbroschyrer. Åtgärden bör leda 
till ökad kunskap om Fairtrade vilket i sin tur, som vi har sett, leder till ökad 
köpintention (köpfrekvens). Trovärdig information kan dessutom minska skepticismen 
och även då ökar köpintentionen.  Vidare är ett bredare sortiment att föredra; breddas 
sortimentet ökar köpintentionen. Därför bör dagligvarubutikerna, om möjligt, utvidga 
det existerande produktsortimentet av Fairtrade-produkter. De Pelsmacker et al. (2006) 
vars syfte just var att ge marknadsföringsrekommendationer till företag som säljer 
produkter inom rättvis handel menade, liksom vi har fått fram, att mer trovärdig och 
korrekt information behövs för att kunna övertyga kunder om att köpa produkter inom 
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rättvis handel. Informationen ska, enligt De Pelsmacker et al. (2006), finnas tillgänglig 
vid köptillfället och på produkten i fråga.  
Slutligen bör företagen i sin marknadskommunikation inte lägga några större resurser 
på att framhäva produktegenskaper eftersom vi ser att själva produkttycket är lågt. 
Istället bör fokus läggas på certifieringens syfte, då de som köper Fairtrade-produkter 
verkar göra det för den goda sakens skull. Detta kan även göra konsumenterna mindre 
priskänsliga, då produkternas mervärde tydliggörs vilket motiverar ett högre pris. 
5.3 FRAMTIDA FORSKNING 
Rättvis handel är ett relativt nytt begrepp som är förhållandevis outforskat, därför finns 
det anledning till ytterligare forskning inom området. Vår studie behandlade 
certifieringen Fairtrade, dock finns det många andra rättvisemärkningar så som KRAV, 
Bra miljöval och FSC. Dessa har vi tyvärr inte haft möjlighet att inkludera i vår studie 
men menar att det skulle vara intressant att undersöka dessa på ett liknande sätt. 
Förutom denna avgränsning har vi i studien inriktat oss på malmökonsumenter och tagit 
hänsyn till fyra demografiska variabler. Därmed kunde vi få fram en relativt tydlig bild 
av Fairtrade-konsumenten i Malmö. Utöver dessa fyra variabler vore det av intresse att 
undersöka fler demografiska variabler för att få en mer nyanserad bild av Fairtrade-
konsumenten.  
Studien, med dess 200 responderande möjliggjorde en generalisering till Fairtrade-
konsumenten i Malmö. En mer omfattande undersökning med ett 1000-tal svar skulle 
kunna vara generaliserbar för en större del av Sverige. En annan fråga som väcktes 
under vår arbetsprocess var huruvida det är möjligt att finna skillnader mellan 
Fairtrade-konsumenten i olika svenska städer; en jämförande Fairtrade-studie.  
Vid genomförandet av vår enkätundersökning var det en del respondenter som frågade 
oss om vi skulle jämföra intresset för Fairtrade mellan olika stadsdelar i Malmö. De som 
undrade detta menade att skulle kunna finnas vissa skillnader mellan delarna. Denna 
fundering väckte vår nyfikenhet och utgör ett förslag för framtida forskning. Man skulle 
således kunna kartlägga i vilka delar av Malmö intresset är som störst och i så fall varför.  
En begränsning i vår studie, som gav oss en hel del funderingar under arbetets gång, var 
problematiken kring köpbeteende. De Pelsmacker et al. (2006) ansåg att de kunde 
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undersöka köpbeteende genom en enkätundersökning. Vi anser inte att det är 
genomförbart att få fram faktiskt köpbeteende från en enkätundersökning då köpet sker 
i butik och måste därför observeras. Det närmaste vi har kommit köp i vår studie är 
därför köpintention, vilket ger utrymme för ytterligare forskning att observera 
köpbeteende.   
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7. BILAGOR 
7.1 ENKÄTFRÅGOR I FÖRHÅLLANDE TILL KONCEPT OCH DIMENSIONER 
Kunskap 
Kunskap om CSR 
  * 1. Jag vet vad Corporate Social Responsibility innebär 
 
Ingående kunskap om Fairtrade 
2.  Fairtrade syftar till att skapa bättre handelsvillkor för jordbrukare och arbetare i 
utvecklingsländer 
3.  Fairtrade strävar efter att betala ärligare priser till producenterna i utvecklingsländer 
4.  Fairtrade verkar för en hållbar utveckling av missgynnande producenter i 
utvecklingsländer 
 
Generell attityd till Fairtrade 
Skepticism 
  5. Fairtrade är för likt välgörenhet: att köpa Fairtrade-produkter löser ingenting i det långa 
loppet, det lättar bara mitt samvete 
  6. Jag tycker att Fairtrade-produkter är opålitliga 
   
Angelägenhet 
  7. Jag tycker att Fairtrade är viktigt 
  8. Fairtrade borde vara ett allmänt sätt att handla på, inte ett alternativt sätt 
   
Attityd till Fairtrade-produkter 
Produktintresse 
9. Jag är helt enkelt inte intresserad av Fairtrade-produkter 
   
Produkttycke 
  10. Fairtrade-produkter är mer hälsosamma än andra produkter 
  11. Fairtrade-produkter smakar bättre än andra produkter 
  12. Fairtrade-produkter är av bättre kvalitet än andra produkter 
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Prisacceptans 
  13. Jag tycker inte att Fairtrade-produkter ska vara dyrare än andra produkter 
14. Jag tycker att det är synd att ett ”rimligt pris” för Fairtrade-produkter är likställt med ett 
”högre pris” 
  15. Jag tycker att det är konstigt att du måste betala extra för ditt goda uppförande istället 
för att belönas för det 
 
Köpintention 
 16. När produkten finns i en Fairtrade-märkt version, köper jag den 
  17. Jag köper inte Fairtrade-produkter eftersom jag föredrar mina vanliga varumärken 
18.  Om jag kan välja mellan en Fairtrade-produkt och en vanlig produkt, köper jag den 
vanliga 
 
19. Min intention om att köpa Fairtrade-produkter ökar om: 
  * a).  Jag får mer information om Fairtrade 
  * b). Jag får se mer reklam om Fairtrade 
  * c). Sortimentet är bredare 
   
  * 20. Hur ofta köper du Fairtrade-produkter? 
  Svarsalt: aldrig, minst en gång om året, minst en gång i kvartalet, minst en gång i månaden, 
minst en gång i veckan, varje gång jag handlar 
   
Demografiska variabler 
21. Ålder: 
20 eller yngre                                            
Mellan 21-30                                            
Mellan 31-40                     
Mellan 41-50                      
Mellan 51-60                       
Mellan 61-70                             
71 eller äldre 
 
22. Utbildning: 
Högstadiet                              
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Gymnasiet                          
Folkhögskola/ Yrkeshögskola                       
Universitetet 
 
23. Månadslön: 
15 000 eller under                             
15 000- 20 000                        
20 000- 25 000                         
 25 000- 30 000                          
30 000-35 000                                  
35 000- 40 000                         
40 000 eller över 
 
24. Kön: 
Man 
Kvinna 
 
* Egna utformningar av frågor 
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7.2 ENKÄT 
ENKÄTUNDERSÖKNING  
– FAIRTRADE I DAGLIGVARUHANDELN 
 
Vi är tre studenter från Lunds Universitet som skriver vår C-uppsats i marknadsföring inom Ekonomie 
Kandidatprogrammet. Vår studie behandlar konsumtion och Fairtrade-produkter.  
 
Enkäten tar ca 4 min att besvara. Ringa in den siffra som enligt dig stämmer in bäst. 
Undersökningen är helt anonym.  
 
1. Jag vet vad Corporate Social Responsibility är 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
2. Fairtrade syftar till att skapa bättre handelsvillkor för jordbrukare och arbetare i 
utvecklingsländer 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
3.  Fairtrade strävar efter att betala ärligare priser till producenter i utvecklingsländer 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
4.  Fairtrade verkar för en hållbar utveckling av missgynnade producenter i 
utvecklingsländer 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
5. Fairtrade är för likt välgörenhet: att köpa Fairtrade-produkter löser ingenting i det 
långa loppet, det lättar bara mitt samvete 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
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inte alls      helt och hållet 
 
6. Jag tycker att Fairtrade-produkter är opålitliga 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
7. Jag tycker att Fairtrade är viktigt 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
8. Fairtrade borde vara ett allmänt vedertaget sätt att handla på, inte ett alternativt sätt 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
9. Jag är helt enkelt inte intresserad av Fairtrade-produkter 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
10. Fairtrade-produkter är mer hälsosamma än andra produkter 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
11. Fairtrade-produkter smakar bättre än andra produkter 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
 
 12. Fairtrade-produkter är av bättre kvalitet än andra produkter 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
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13. Jag tycker inte att Fairtrade-produkter ska vara dyrare än andra produkter 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
14. Jag tycker att det är synd att ett ”rimligt pris” för Fairtrade-produkter är likställt 
med ett ”högre pris” 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
 15. Jag tycker att det är konstigt att du måste betala extra för ditt goda uppförande 
istället för att belönas för det 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
16. När produkten finns i en Fairtrade-märkt version köper jag den 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
 17. Jag köper inte Fairtrade-produkter eftersom jag föredrar mina vanliga varumärken 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
 18.  Om jag kan välja mellan en Fairtrade-produkt och en vanlig produkt, köper jag den 
vanliga 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
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19. Min intention om att köpa Fairtrade-produkter ökar om… 
 
a) ...jag får mer information om Fairtrade 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
b) ...jag får se mer reklam om Fairtrade 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
c) ...sortimentet är bredare 
1 2 3 4 5 6 7 
Instämmer                      Neutral   Instämmer 
inte alls      helt och hållet 
 
 
 20. Hur ofta köper du Fairtrade-produkter? 
 
 
 
 21. Ålder:   
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22. Högst uppnådda utbildning: 
 
 
 
 
23. Månadslön innan skatt (kr): 
 
 
 
  
 
24. Kön:   Man  
   
   Kvinna 
 
 
Tack för din medverkan! 
Agnes Almvärn 
Ida Bergsten 
Elsa Ögren 
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7.3 DE PELSMACKER ET AL.´S (2006) BILAGA 
Appendix: Scale items per construct used in the model 
Knowledge 
-    Fair trade aims at creating better trade conditions for farmers and workers in 
developing countries 
-    Fair trade strives for paying more honest prices to producers in developing countries 
-    Fair trade strives for sustainable development of excluded and/or disadvantaged 
producers in developing countries 
Information quantity 
-    There is not a lot of information about actions of companies who sell fair-trade 
products(r) 
-    There is not a lot of information on fair-trade (r) 
-    There could be more information on which companies are ‘ethical’ or ‘social’ or not 
(r) 
Information quality 
-    The origin of fair-trade products often cannot be traced (r) 
-    Fair trade is a not well defined concept that should be explained concisely and 
clearly (r) 
-    There is only low-quality information about fair trade (r) 
Skepticism 
-    Fair trade is too much like charity: purchasing fair-trade products does not solve 
anything in the long run. It just eases your conscience. 
-    I think that fair-trade products are incredible 
-    Fair trade makes me think of a colonial attitude by means of which we impose our 
norms to others 
-    The fair-trade principle cannot work on a larger scale 
-    Fair trade is not compatible with free-market principles: it is impossible to trade 
fairly and be profitable 
Concern 
-    I think fair trade is important 
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-    Fair trade ought to be a generalized way of trading (the benchmaek) and not an 
alternative way (the exception) 
-    I am concerned about the fair-trade issue 
Product interest 
-    I am not interested to buy fair-trade products because I don’t know anyone who does 
(r) 
-    I am just not interested in fair-trade products (r) 
-    I am not interested in fair-trade products because I prefer my usual brands (r) 
Product likability 
-    Fair-trade products are more healthy than other products 
-    Fair-trade products are more tasty than other products 
-    Fair-trade products have a better quality than other products 
Price acceptability 
-    I believe that fair-trade products should not be more expensive than ordinary 
products (r) 
-    I think that fair-trade products should be less expensive (r) 
-    I think it is a pity that a ‘fair price’ appears to be a ‘higher price’ (r) 
-    I believe it is strange that you have to pay extra for your good behavior instead of 
being rewarded for it (r) 
Buying behavior 
-    Whenever products have a fair-trade version, I buy it 
-    I do not buy fair-trade products because I prefer my usual brands (r) 
-    If I have the choice between a fair-trade product and an ordinary product, I buy the 
ordinary one (r) 
Items indicated (r) have to be reversed in the scale measurement 
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7.4 DE PELSMACKER ET AL.’S (2006) TABELLER  
 
Tabell 16. Koncept & dimensioner och förhållandet gentemot rättvis handel, De Pelsmacker et al. ”Fair-trade 
concepts, dimensions and interpretation” (2006) s. 130. 
 
Tabell 17. Sammanställning av det belgiska stickprovet, De Pelsmacker et al. ”Composition of the Belgian 
sample” (2006), s. 130. 
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7.5 – KORRELATIONSTABELLER 
  Angelägenhet Utbildning Kön Ålder Månadslön 
                                                                                     
Pearson Correlation  1 0,184* 0,135 -0,103 -0,058 
Angelägenhet                  Sig. (2-tailed)   0,013 0,070 0,166 0,441 
                                              N 181 181 181 181 181 
Tabell 18. Korrelation- angelägenhet och demografiska variabler 
  
Produkttycke Utbildning Månadslön Ålder Kön 
                                                                                     
Pearson Correlation  1 -0,074 -0,145 -0,123 0,148* 
Produkttycke                     Sig. (2-tailed)   0,323 0,052 0,099 0,047 
                                              N 181 181 181 181 181 
Tabell 19. Korrelation- produkttycke och demografiska variabler 
  Prisacceptans Utbildning Månadslön Ålder Kön 
                                                                                     
Pearson Correlation  1 0,088 0,114 -0,093 -0,072 
Prisacceptans                     Sig. (2-tailed)   0,237 0,128 0,214 0,337 
                                              N 181 181 181 181 181 
Tabell 20. Korrelation- prisacceptans och demografiska variabler 
  
Köpintention-info Utbildning Månadslön Ålder Kön 
                                                                                     
Pearson Correlation  1 -0,072 -0,069 0,116 0,075 
Köpintention-info                Sig. (2-tailed)   0,335 0,354 0,119 0,313 
                                              N 181 181 181 181 181 
Tabell 21. Korrelation- köpintention (information) och demografiska variabler 
  
Köpintention-reklam Utbildning Månadslön Ålder Kön 
                                                                                     
Pearson Correlation  1 -0,087 -0,025 0,101 0,139 
Köpintention-reklam        Sig. (2-tailed)   0,242 0,738 0,178 0,062 
                                              N 181 181 181 181 181 
Tabell 22. Korrelation- köpintention (reklam) och demografiska variabler 
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 Utbildning Månadslön Ålder Kön 
Utbildning 
Pearson Correlation 1 ,333** -,023 -,084 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,755 ,262 
N 181 181 181 181 
Månadslön 
Pearson Correlation ,333** 1 ,318** -,238** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,001 
N 181 181 181 181 
Ålder 
Pearson Correlation -,023 ,318** 1 -,154* 
Sig. (2-tailed) ,755 ,000  ,038 
N 181 181 181 181 
Kön 
Pearson Correlation -,084 -,238** -,154* 1 
Sig. (2-tailed) ,262 ,001 ,038  
N 181 181 181 181 
Tabell 23. Korrelation- de demografiska variablerna med varandra 
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7.6 MEDELVÄRDEN ENKÄTFRÅGOR 
Enkätfrågor N 
Medelvärde           
total 
Std. 
Avvikelse 
Std. Fel 
medelvärde 
1. Jag vet vad Corporate Social Responsibility är 
181 3,260 0,172 2,310 
2. Fairtrade syftar till att skapa bättre handelsvillkor för jordbrukare                                                
och arbetare i utvecklingsländer 
181 5,961 0,104 1,396 
3. Fairtrade strävar efter att betala ärligare priser till producenter                                                            
i utvecklingsländer 
181 5,840 0,102 1,371 
4. Fairtrade verkar för en hållbar utveckling av missgynnade 
producenter i utvecklingsländer 
181 5,276 0,110 1,476 
5. Fairtrade är för likt välgörenhet: att köpa Fairtrade-produkter löser 
ingenting i det långa loppet, det lättar bara mitt samvete 
181 5,354 0,119 1,604 
6.Jag tycker att Fairtrade-produkter är opålitliga 
181 5,298 0,107 1,441 
7. Jag tycker att Fairtrade är viktigt 
181 5,801 0,104 1,404 
8. Fairtrade borde vara ett allmänt vedertaget sätt att handla på,                                                         
inte ett alternativt sätt 
181 5,293 0,113 1,516 
9. Jag är helt enkelt inte intresserad av Fairtrade-produkter 181 5,901 0,109 1,472 
10. Fairtrade-produkter är mer hälsosamma än andra produkter 181 3,442 0,111 1,488 
11. Fairtrade-produkter smakar bättre än andra produkter 181 3,492 0,108 1,459 
12. Fairtrade-produkter är av bättre kvalitet än andra produkter 181 3,961 0,108 1,447 
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13. Jag tycker inte att Fairtrade-produkter ska vara dyrare än andra 
produkter 181 3,392 0,146 1,960 
14. Jag tycker att det är synd att ett ”rimligt pris” för Fairtrade-
produkter är likställt med ett ”högre pris” 181 3,122 0,131 1,763 
15. Jag tycker att det är konstigt att du måste betala extra för ditt goda 
uppförande istället för att belönas för det 181 3,823 0,152 2,039 
16. När produkten finns i en Fairtrade-märkt version köper jag den 181 4,243 0,113 1,526 
17. Jag köper inte Fairtrade-produkter eftersom jag föredrar                                                     
mina vanliga varumärken 181 5,166 0,116 1,558 
18. Om jag kan välja mellan en Fairtrade-produkt och en vanlig produkt, 
köper jag den vanliga 
181 4,978 0,118 1,591 
19a. Min intention om att köpa Fairtrade-produkter ökar om                                                              
jag får mer information 181 5,332 0,117 1,574 
19b. Min intention om att köpa Fairtrade-produkter ökar om                                                                                                                     
jag får se mer reklam om Fairtrade 
181 4,519 0,123 1,659 
19c. Min intention om att köpa Fairtrade-produkter ökar om                                                      
sortimentet är bredare 181 5,409 0,106 1,425 
20. Hur ofta köper du Fairtrade-produkter? 
181 4,354 0,125 1,682 
Tabell 24. Medelvärden enkätfrågor 
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7.7 ANOVA-TABELLER 
ANOVA- tabeller för de fyra demografiska variablerna. Först presenteras de gemensamma medelvärdena för variablernas 
svarsalternativ med respektive dimension och sedan visas ANOVA-tabellen som avgör huruvida variabeln är signifikant eller ej. Först 
presenteras variabeln ålder, följt av utbildning, månadslön och kön. 
Report 
Ålder Kunsk
ap 
Kunsk
ap 
CSR 
Skepticism
alla 
Prisacceptans
Alla 
Angelägenhet
Alla 
Produkttycke
Alla 
Köpintention
Alla 
Produktintre
sse 
Köpintenti
on-info 
Köpintenti
on-reklam 
Köpintenti
on-
sortiment 
Köpfrekve
ns 
20 
eller 
yngr
e 
Mean 5,5833 2,2500 5,4167 3,1111 5,3333 4,2778 5,0000 5,2500 5,8333 4,5833 5,6667 3,4167 
N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
Std. 
Deviati
on 
1,3036
5 
1,7122
6 
,97312 1,65958 1,15470 1,15324 1,25529 1,54479 1,26730 1,62135 1,23091 1,88092 
21-
30 
Mean 5,7117 3,7297 5,3986 3,6757 5,5946 3,8423 4,6306 6,0676 5,1216 4,4054 5,5270 4,4054 
N 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 
Std. 
Deviati
on 
,84638 
2,4399
5 
1,32670 1,74472 1,10626 1,16549 1,15413 1,35819 1,66308 1,71152 1,32647 1,67102 
31-
40 
Mean 5,8602 2,7742 5,6935 3,4839 5,9516 3,1183 5,2796 6,1613 5,0000 4,2258 5,1613 5,0000 
N 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 
Std. 
Deviati
on 
1,1635
6 
2,0446
6 
1,15958 1,44489 1,26725 1,51180 1,02955 1,29349 1,77012 1,60644 1,65523 1,43759 
41-
50 
Mean 5,3860 3,2105 5,3684 3,2105 5,5263 3,6140 5,0877 6,2105 5,5263 4,8947 5,7368 4,4737 
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 
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Std. 
Deviati
on 
1,4667
6 
2,2749
6 
1,28929 1,66374 1,49512 1,20832 1,00518 1,13426 1,21876 1,72867 1,55785 1,89644 
51-
60 
Mean 6,2063 3,6190 5,3095 3,3492 5,5714 3,3968 4,7937 5,9048 5,5238 4,4762 5,3810 4,3810 
N 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 
Std. 
Deviati
on 
,91576 
2,3974
2 
1,15625 1,37225 1,36277 1,42056 1,26700 1,57812 1,74983 1,80607 1,49921 1,39557 
61-
70 
Mean 5,3519 2,8333 4,8333 3,1296 4,8056 3,4074 4,3148 5,2222 5,8889 4,8333 5,0556 3,7222 
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 
Std. 
Deviati
on 
1,6821
7 
2,3072
8 
1,38267 1,30429 1,70759 1,22371 1,34053 1,66470 1,02262 1,38267 1,30484 1,84089 
71 
eller 
äldr
e 
Mean 5,0000 2,1667 3,7500 3,1111 5,5000 3,9444 4,4444 4,8333 5,6667 5,3333 4,8333 3,6667 
N 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 
Std. 
Deviati
on 
1,8012
3 
2,0412
4 
,61237 1,02560 1,00000 ,25092 1,14827 2,56255 1,36626 1,50555 1,47196 1,36626 
Tota
l 
Mean 5,6924 3,2597 5,3260 3,4457 5,5470 3,6317 4,7956 5,9006 5,3315 4,5193 5,4088 4,3536 
N 181 181 181 181 181 181 181 181 181 181 181 181 
Std. 
Deviati
on 
1,1661
2 
2,3103
6 
1,27860 1,57379 1,29067 1,27778 1,17875 1,47236 1,57429 1,65862 1,42545 1,68221 
 
ANOVA Table 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Kunskap * Ålder Between Groups (Combined) 13,339 6 2,223 1,671 ,131 
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Within Groups 231,430 174 1,330   
Total 244,769 180    
Kunskap CSR * Ålder 
Between Groups (Combined) 49,088 6 8,181 1,561 ,161 
Within Groups 911,708 174 5,240   
Total 960,796 180    
Skepticismalla * Ålder 
Between Groups (Combined) 23,989 6 3,998 2,574 ,021 
Within Groups 270,279 174 1,553   
Total 294,268 180    
PrisacceptansAlla * Ålder 
Between Groups (Combined) 9,019 6 1,503 ,599 ,731 
Within Groups 436,808 174 2,510   
Total 445,827 180    
AngelägenhetAlla * Ålder 
Between Groups (Combined) 15,720 6 2,620 1,604 ,148 
Within Groups 284,131 174 1,633   
Total 299,851 180    
ProdukttyckeAlla * Ålder 
Between Groups (Combined) 19,121 6 3,187 2,018 ,066 
Within Groups 274,769 174 1,579   
Total 293,890 180    
KöpintentionAlla * Ålder 
Between Groups (Combined) 16,298 6 2,716 2,022 ,065 
Within Groups 233,805 174 1,344   
Total 250,103 180    
Produktintresse * Ålder 
Between Groups (Combined) 26,192 6 4,365 2,087 ,057 
Within Groups 364,018 174 2,092   
Total 390,210 180    
Köpintention-info * Ålder 
Between Groups (Combined) 17,452 6 2,909 1,181 ,319 
Within Groups 428,658 174 2,464   
Total 446,110 180    
Köpintention-reklam * Ålder 
Between Groups (Combined) 12,148 6 2,025 ,729 ,627 
Within Groups 483,035 174 2,776   
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Total 495,182 180    
Köpintention-sortiment * Ålder 
Between Groups (Combined) 10,025 6 1,671 ,817 ,558 
Within Groups 355,721 174 2,044   
Total 365,746 180    
Köpfrekvens * Ålder 
Between Groups (Combined) 33,982 6 5,664 2,073 ,059 
Within Groups 475,388 174 2,732   
Total 509,370 180    
 
Report 
Utbildning Kunsk
ap 
Kunsk
ap 
CSR 
Skepticism
alla 
Prisacceptan
sAlla 
Angelägenhe
tAlla 
Produkttyck
eAlla 
Köpintention
Alla 
Produktintr
esse 
Köpintenti
on-info 
Köpintenti
on-reklam 
Köpintenti
on-
sortiment 
Köpfrekv
ens 
Grundskola 
Mean 
5,476
2 
1,714
3 
5,6429 3,4286 5,7143 3,7619 4,6190 6,2857 5,1429 4,4286 4,0000 3,4286 
N 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
Std. 
Deviati
on 
2,124
44 
1,496
03 
1,49204 1,44932 1,21988 1,31535 1,40671 1,11270 2,26779 2,37045 1,73205 1,51186 
Gymnasium 
Mean 
5,473
3 
2,960
0 
5,2700 3,2933 5,1300 3,7000 4,4200 5,2400 5,6400 4,8400 5,3800 3,4200 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
Std. 
Deviati
on 
1,267
22 
2,258
41 
1,23804 1,53956 1,44211 1,34561 1,30724 1,74450 1,48131 1,63333 1,42700 1,73899 
Folkhögskol
a/YH 
Mean 
5,580
6 
2,580
6 
4,7903 3,1720 5,4516 3,8495 4,9247 5,7742 5,0968 4,3548 5,2903 4,8065 
N 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 
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Std. 
Deviati
on 
1,173
69 
1,996
23 
1,43047 1,56317 1,16444 1,11501 1,02816 1,49910 1,42255 1,42708 1,44207 1,60040 
Universitet 
Mean 
5,863
8 
3,763
4 
5,5108 3,6201 5,7903 3,5125 4,9677 6,2688 5,2581 4,4086 5,5699 4,7742 
N 93 93 93 93 93 93 93 93 93 93 93 93 
Std. 
Deviati
on 
,9990
8 
2,374
68 
1,19550 1,60659 1,20534 1,29525 1,10452 1,18999 1,61449 1,68907 1,35452 1,46798 
Total 
Mean 
5,692
4 
3,259
7 
5,3260 3,4457 5,5470 3,6317 4,7956 5,9006 5,3315 4,5193 5,4088 4,3536 
N 181 181 181 181 181 181 181 181 181 181 181 181 
Std. 
Deviati
on 
1,166
12 
2,310
36 
1,27860 1,57379 1,29067 1,27778 1,17875 1,47236 1,57429 1,65862 1,42545 1,68221 
 
 
ANOVA Table 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Kunskap * Utbildning 
Between Groups (Combined) 5,846 3 1,949 1,444 ,232 
Within Groups 238,923 177 1,350   
Total 244,769 180    
Kunskap CSR * Utbildning 
Between Groups (Combined) 59,103 3 19,701 3,867 ,010 
Within Groups 901,693 177 5,094   
Total 960,796 180    
Skepticismalla * Utbildning 
Between Groups (Combined) 12,929 3 4,310 2,711 ,047 
Within Groups 281,338 177 1,589   
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Total 294,268 180    
PrisacceptansAlla * Utbildning 
Between Groups (Combined) 6,312 3 2,104 ,847 ,470 
Within Groups 439,515 177 2,483   
Total 445,827 180    
AngelägenhetAlla * Utbildning 
Between Groups (Combined) 14,679 3 4,893 3,037 ,031 
Within Groups 285,172 177 1,611   
Total 299,851 180    
ProdukttyckeAlla * Utbildning 
Between Groups (Combined) 3,142 3 1,047 ,638 ,592 
Within Groups 290,747 177 1,643   
Total 293,890 180    
KöpintentionAlla * Utbildning 
Between Groups (Combined) 10,545 3 3,515 2,597 ,054 
Within Groups 239,558 177 1,353   
Total 250,103 180    
Produktintresse * Utbildning 
Between Groups (Combined) 35,962 3 11,987 5,990 ,001 
Within Groups 354,247 177 2,001   
Total 390,210 180    
Köpintention-info * Utbildning 
Between Groups (Combined) 7,217 3 2,406 ,970 ,408 
Within Groups 438,893 177 2,480   
Total 446,110 180    
Köpintention-reklam * Utbildning 
Between Groups (Combined) 7,178 3 2,393 ,868 ,459 
Within Groups 488,004 177 2,757   
Total 495,182 180    
Köpintention-sortiment * Utbildning 
Between Groups (Combined) 16,783 3 5,594 2,838 ,040 
Within Groups 348,963 177 1,972   
Total 365,746 180    
Köpfrekvens * Utbildning 
Between Groups (Combined) 72,379 3 24,126 9,772 ,000 
Within Groups 436,991 177 2,469   
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Total 509,370 180    
 
 
Report 
Månadslön Kunsk
ap 
Kunsk
ap 
CSR 
Skepticism
alla 
Prisacceptans
Alla 
Angelägenhet
Alla 
Produkttycke
Alla 
Köpintention
Alla 
Produktintre
sse 
Köpintenti
on-info 
Köpintenti
on-reklam 
Köpintenti
on-
sortiment 
Köpfrekve
ns 
1500
0 
eller 
unde
r 
Mean 5,7333 3,1200 5,3200 3,4733 5,7200 3,9333 4,7200 5,8200 5,4800 4,5800 5,6800 4,0600 
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
Std. 
Deviati
on 
1,0301
6 
2,4297
5 
1,29268 1,78567 1,15246 1,23259 1,11343 1,52114 1,55498 1,60471 1,15069 1,68317 
1500
0-
2000
0 
Mean 5,8596 2,3684 5,2895 3,1053 5,1316 3,8246 4,4211 5,6842 5,5789 4,6842 5,2632 3,9474 
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 
Std. 
Deviati
on 
1,2925
0 
2,0333
5 
1,28361 1,25734 1,45146 1,03261 1,47758 1,82734 1,42657 2,02903 1,48482 1,58021 
2000
0-
2500
0 
Mean 5,5635 2,7143 5,2500 3,1825 5,4524 3,3889 4,5794 5,5714 5,1667 4,0714 4,9048 4,0952 
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 
Std. 
Deviati
on 
1,2329
9 
1,7845
6 
1,39358 1,29247 1,39603 1,38109 ,99063 1,61007 1,52886 1,55223 1,63513 1,72230 
2500
0-
3000
0 
Mean 5,6667 3,4333 5,2000 3,4333 5,7833 3,6667 5,1111 6,3000 5,5000 5,1000 5,3333 4,6667 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Std. 
Deviati
on 
1,2286
5 
2,5145
6 
1,25671 1,71348 1,01441 1,19064 1,11532 1,11880 1,63475 1,53914 1,72873 1,86313 
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3000
0-
3500
0 
Mean 5,6842 4,2105 5,2368 3,7544 5,7895 3,5263 5,2632 6,2632 4,8947 4,5789 5,8947 5,2105 
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 
Std. 
Deviati
on 
,89217 
2,0970
6 
1,35778 1,55095 ,88688 1,33016 1,30800 1,04574 1,88251 1,77375 1,19697 1,39758 
3500
0-
4000
0 
Mean 5,7576 4,6364 5,9091 3,4242 5,2727 2,9697 4,6061 5,8182 5,0000 4,5455 5,5455 4,5455 
N 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 
Std. 
Deviati
on 
1,6268
0 
2,4606
0 
,94388 1,68715 1,88896 1,19680 1,45921 1,72152 1,67332 1,69491 ,93420 1,50756 
4000
0 
eller 
över 
Mean 5,7333 4,1000 5,6500 4,5333 5,0000 3,6000 5,1667 6,3000 5,5000 3,9000 5,6000 4,9000 
N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 
Std. 
Deviati
on 
1,2649
1 
2,7668
7 
1,02875 1,37167 1,68325 1,56189 ,93294 1,05935 1,35401 1,44914 1,07497 1,28668 
Total 
Mean 5,6924 3,2597 5,3260 3,4457 5,5470 3,6317 4,7956 5,9006 5,3315 4,5193 5,4088 4,3536 
N 181 181 181 181 181 181 181 181 181 181 181 181 
Std. 
Deviati
on 
1,1661
2 
2,3103
6 
1,27860 1,57379 1,29067 1,27778 1,17875 1,47236 1,57429 1,65862 1,42545 1,68221 
 
 
ANOVA Table 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Kunskap * Månadslön 
Between Groups (Combined) 1,398 6 ,233 ,167 ,985 
Within Groups 243,371 174 1,399   
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Total 244,769 180    
Kunskap CSR * Månadslön 
Between Groups (Combined) 74,553 6 12,426 2,440 ,027 
Within Groups 886,242 174 5,093   
Total 960,796 180    
Skepticismalla * Månadslön 
Between Groups (Combined) 5,687 6 ,948 ,571 ,753 
Within Groups 288,581 174 1,659   
Total 294,268 180    
PrisacceptansAlla * Månadslön 
Between Groups (Combined) 18,798 6 3,133 1,277 ,270 
Within Groups 427,028 174 2,454   
Total 445,827 180    
AngelägenhetAlla * Månadslön 
Between Groups (Combined) 11,764 6 1,961 1,184 ,317 
Within Groups 288,087 174 1,656   
Total 299,851 180    
ProdukttyckeAlla * Månadslön 
Between Groups (Combined) 12,811 6 2,135 1,322 ,250 
Within Groups 281,079 174 1,615   
Total 293,890 180    
KöpintentionAlla * Månadslön 
Between Groups (Combined) 13,827 6 2,305 1,697 ,124 
Within Groups 236,276 174 1,358   
Total 250,103 180    
Produktintresse * Månadslön 
Between Groups (Combined) 14,718 6 2,453 1,137 ,343 
Within Groups 375,492 174 2,158   
Total 390,210 180    
Köpintention-info * Månadslön 
Between Groups (Combined) 9,376 6 1,563 ,623 ,712 
Within Groups 436,734 174 2,510   
Total 446,110 180    
Köpintention-reklam * Månadslön 
Between Groups (Combined) 23,152 6 3,859 1,422 ,208 
Within Groups 472,030 174 2,713   
Total 495,182 180    
73 
 
Köpintention-sortiment * Månadslön 
Between Groups (Combined) 19,979 6 3,330 1,676 ,130 
Within Groups 345,767 174 1,987   
Total 365,746 180    
Köpfrekvens * Månadslön 
Between Groups (Combined) 30,532 6 5,089 1,849 ,092 
Within Groups 478,838 174 2,752   
Total 509,370 180    
 
 
Report 
Kön Kunsk
ap 
Kunsk
ap 
CSR 
Skepticism
alla 
Prisacceptans
Alla 
Angelägenhet
Alla 
Produkttycke
Alla 
Köpintention
Alla 
Produktintre
sse 
Köpintenti
on-info 
Köpintenti
on-reklam 
Köpintenti
on-
sortiment 
Köpfrekve
ns 
Man 
Mean 5,5225 3,5541 5,2230 3,5811 5,3378 3,4054 4,6757 5,8108 5,1892 4,2432 5,3514 4,4054 
N 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 
Std. 
Deviati
on 
1,2714
9 
2,4051
4 
1,31415 1,51206 1,39497 1,38405 1,21128 1,54100 1,63586 1,75804 1,41840 1,66280 
Kvin
na 
Mean 5,8100 3,0561 5,3972 3,3520 5,6916 3,7882 4,8785 5,9626 5,4299 4,7103 5,4486 4,3178 
N 107 107 107 107 107 107 107 107 107 107 107 107 
Std. 
Deviati
on 
1,0778
0 
2,2311
3 
1,25469 1,61546 1,19875 1,18019 1,15415 1,42700 1,53027 1,56621 1,43562 1,70237 
Total 
Mean 5,6924 3,2597 5,3260 3,4457 5,5470 3,6317 4,7956 5,9006 5,3315 4,5193 5,4088 4,3536 
N 181 181 181 181 181 181 181 181 181 181 181 181 
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Std. 
Deviati
on 
1,1661
2 
2,3103
6 
1,27860 1,57379 1,29067 1,27778 1,17875 1,47236 1,57429 1,65862 1,42545 1,68221 
 
 
ANOVA Table 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Kunskap * Kön 
Between Groups (Combined) 3,615 1 3,615 2,683 ,103 
Within Groups 241,154 179 1,347   
Total 244,769 180    
Kunskap CSR * Kön 
Between Groups (Combined) 10,848 1 10,848 2,044 ,155 
Within Groups 949,947 179 5,307   
Total 960,796 180    
Skepticismalla * Kön 
Between Groups (Combined) 1,328 1 1,328 ,811 ,369 
Within Groups 292,940 179 1,637   
Total 294,268 180    
PrisacceptansAlla * Kön 
Between Groups (Combined) 2,295 1 2,295 ,926 ,337 
Within Groups 443,532 179 2,478   
Total 445,827 180    
AngelägenhetAlla * Kön 
Between Groups (Combined) 5,474 1 5,474 3,329 ,070 
Within Groups 294,376 179 1,645   
Total 299,851 180    
ProdukttyckeAlla * Kön 
Between Groups (Combined) 6,409 1 6,409 3,990 ,047 
Within Groups 287,481 179 1,606   
Total 293,890 180    
KöpintentionAlla * Kön 
Between Groups (Combined) 1,800 1 1,800 1,297 ,256 
Within Groups 248,303 179 1,387   
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Total 250,103 180    
Produktintresse * Kön 
Between Groups (Combined) 1,008 1 1,008 ,464 ,497 
Within Groups 389,202 179 2,174   
Total 390,210 180    
Köpintention-info * Kön 
Between Groups (Combined) 2,535 1 2,535 1,023 ,313 
Within Groups 443,576 179 2,478   
Total 446,110 180    
Köpintention-reklam * Kön 
Between Groups (Combined) 9,542 1 9,542 3,517 ,062 
Within Groups 485,640 179 2,713   
Total 495,182 180    
Köpintention-sortiment * Kön 
Between Groups (Combined) ,414 1 ,414 ,203 ,653 
Within Groups 365,332 179 2,041   
Total 365,746 180    
Köpfrekvens * Kön 
Between Groups (Combined) ,336 1 ,336 ,118 ,731 
Within Groups 509,034 179 2,844   
Total 509,370 180    
 
Tabell 25. ANOVA- tabeller 
 
 
 
 
 
 
 
